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Voor het schrijven van mijn doctoraalscriptie voor de verkorte opleiding Beleid, Communicatie en Organisatie, besloot ik contact op te nemen met de Wetenschapswinkel. Deze ‘winkel’ bemiddelt tussen non-profit en andere maatschappelijke organisaties én studenten die een onderzoek voor deze organisaties willen doen. Ik was namelijk op zoek naar een scriptie-onderwerp, waarvan de onderzoeksresultaten ook werkelijk door een organisatie gebruikt zouden worden. Door de wetenschapswinkel ben ik op het idee gekomen ‘communicatie bij de brandweer’ als scriptie-onderwerp te nemen. De brandweer in al haar facetten is hierdoor veel meer voor mij gaan leven. 

Deze scriptie zou niet tot stand gekomen zijn zonder de medewerking van een aantal personen, die ik hierbij graag wil bedanken. Allereerst wil ik Paul Frijters bedanken, Adjunct Hoofdbrandmeester van Brandweer Noordwijk. Hij is degene geweest die het verzoek bij de Wetenschapswinkel heeft ingediend om een student te zoeken voor het doen van onderzoek bij de brandweer. Paul, bedankt voor het beantwoorden van al mijn vragen en ik hoop dat ik een bijdrage heb kunnen leveren aan de start van een communicatiebeleid. Tevens verdient mijn begeleider, Freek de Meere, een woord van dank. Freek, bedankt voor je vertrouwen en opbouwende kritiek. Daarnaast wil ik de medewerkers van de Wetenschapswinkel bedanken. Verder wil ik uiteraard alle brandweerkorpsen bedanken die een bijdrage hebben geleverd aan deze scriptie. Bedankt voor jullie openheid en informatie tijdens de interviews. Zonder jullie was er geeneens een scriptie geweest. Bij één korps ben ik zelfs in de gelegenheid geweest een 24-uurs dienst mee te draaien op de kazerne. Tot slot mag Jork Geraets hier niet ontbreken. Bedankt dat je me bleef stimuleren te werken voor de laatste moeilijke loodjes, die wel erg lang duurden.














1.1 	Aanleiding			De brandweer…. een beeld doemt op van stoere mannen in uniform, grote
slangen en rode brandweerwagens met sirenes. Helaas is dit vaak ook het enige beeld dat we hebben, concludeert Frijters (2000) in zijn onderzoek. Bij veel mensen leeft de gedachte dat de brandweer alleen bezig is met branden blussen, terwijl het een zeer professionele organisatie is met een omvangrijk takenpakket (zie § 3.1.). De brandweer dient daarom volgens hem zich meer te profileren en bekendheid met haar werk te creëren richting publieksgroepen. Dit is van cruciaal belang, aangezien de brandweer in grote mate van haar publieksgroepen afhankelijk is. De media zorgen bijvoorbeeld voor de beeldvorming naar het publiek toe, de gemeenten zijn van belang voor het verkrijgen van financiële middelen en de burgers voor het aantrekken van vrijwilligers en beroepspersoneel. 
Communicatie is het sleutelwoord voor het contact met deze publieksgroepen. De brandweer zal duidelijk moeten maken waar ze voor staat en wat ze voor iedere groep kan betekenen. Daarnaast zal ze naar de wensen en behoeften van haar publieksgroepen moeten luisteren. Op deze manier ontstaat een belangrijke wisselwerking, waaruit beide partijen hun voordeel kunnen behalen. 
Communicatie is dus de basis voor profilering, maar hoe wordt eigenlijk invulling gegeven aan de communicatie bij de brandweer? Om de stand van zaken met betrekking tot communicatie & voorlichting te onderzoeken, heeft de heer P.H. Frijters in het kader van zijn opleiding Adjunct Hoofdbrandmeester een enquête gehouden onder de 37 regionale brandweerkorpsen. Wat Frijters onder voorlichting verstaat geeft hij niet expliciet aan, maar uit zijn verslag valt af te leiden dat het met name gaat over contacten met de pers tijdens en/of na een calamiteit. Uit zijn onderzoek komt naar voren, dat er volgens de meeste korpsen (77%) onvoldoende aandacht wordt besteed aan voorlichting. Hiermee wordt vooral bedoeld, dat de brandweer te weinig aandacht aan haar imago besteedt, vaak niet haar eigen persvoorlichting verzorgt en te weinig nadruk legt op de andere taken buiten het branden blussen om. Daarnaast is er, op een paar korpsen na, geen sprake van een beleidsmatige aanpak bij die korpsen, waar voorlichting wel een belangrijke plaats inneemt. Dit heeft bijvoorbeeld tot gevolg, dat er tijdens contacten met de pers afstemmingsproblemen ontstaan tussen de politie en de brandweer. Frijters geeft aan dat er daarom een structureel communicatiebeleid ontwikkeld moet worden. Door goede relaties met de pers op te bouwen en een pro-actief communicatiebeleid te voeren, zou de brandweer zich beter kunnen profileren, zo is zijn redenering. 

1.2 	Probleem-analyse		Niet alleen het onderzoek van Frijters (2000) maakt duidelijk dat er binnen
de brandweer nog weinig aandacht voor communicatie is. Ook op allerlei andere gebieden komt dit naar voren:

Project Versterking Brandweer
Vanwege de toenemende industriële ontwikkelingen en de sterke groei van het verkeer (waardoor de risico’s met betrekking tot brand en ongevallen groter worden), hebben de besturen van de regionale brandweren in samenwerking met de minister van Binnenlandse Zaken, in 1996 het ‘Project Versterking Brandweer’ opgestart. Dit project had als doel "de brandweer bestuurlijk, organisatorisch en operationeel te versterken door uitbreiding en intensivering van de bestaande samenwerking tussen de gemeenteraden en de gemeentelijke brandweerkorpsen." (Landelijk Projectbureau Versterking Brandweer 1996) Het project bestond uit een aantal referentiekaders dat als richtlijn diende voor onder meer de inrichting van de organisatie, de verdeling van de financiën en de verbetering van de arbeidsvoorwaarden. Het referentiekader voor marketing en communicatie was echter sterk beperkt. Hierin waren alleen richtlijnen opgenomen met betrekking tot de communicatie bij repressie (branden blussen en hulp bij ongevallen) en rampenbestrijding.  

Publicaties op het gebied van brandweervoorlichting
In 1986 is een praktijkboek verschenen van J.M. Galjaard, getiteld “voorlichting voor en door de brandweer”. Dit boek is een uitgave van het Nationaal Brandpreventie Instituut (NBPI), in samenwerking met de Inspectie voor het Brandweerwezen en de Nederlandse Brandweerfederatie. De heer G. Koppers van het NBDC (Nederlands Brandweer Documentatiecentrum) liet mij weten, dat dit het enige boek is dat tot dusverre op het gebied van brandweervoorlichting in Nederland verschenen is. Hoewel het boek uitgebreid ingaat op de operationele aspecten van communicatie, komt de beleidsmatige kant nauwelijks aan bod. 

Communicatie in brandweeropleidingen
Op dit moment hebben alleen de onderofficiers- en de officiersopleiding aspecten van voorlichting in hun lespakket. Bij de onderofficiersopleiding betreft dit algemene informatie over voorlichting, zoals de functies van voorlichting en de taken van een voorlichter (zie hoofdstuk 2). De officiers-opleiding omvat één dag mediatraining, die gegeven wordt door een journalist. Daarnaast wordt in deze opleiding het keuzemoduul Informatie- en Communicatietechnologie aangeboden. (Nibra 1999)

Het is duidelijk dat communicatie bij de brandweer (nog) beperkt aandacht krijgt. Na een eerste verkenning waarom communicatie geen prioriteit bij de brandweer heeft (gehad), komen een aantal factoren naar voren. 
Volgens de heer G. Krijnen, regiocoördinator bij de Directie Brandweer & Rampenbestrijding, heeft het gebrek aan aandacht voor communicatie allereerst te maken met een tekort aan capaciteit en financiële middelen en daarnaast met de sterk intern gerichte organisatiecultuur. Van oudsher ligt de nadruk bij de brandweer namelijk op de operationele processen. Vanwege een verruiming van het takenpakket vindt er echter de laatste jaren een cultuurverandering plaats, met als doel de brandweer meer marktgericht te maken. Hierdoor neemt ook de noodzaak van communicatie toe. Olsthoorn (1997) noemt nog een derde oorzaak. Hij beschrijft in zijn proefschrift het communicatie- en cultuurprofiel van een korps van de gemeentelijke brandweer (welk korps geeft Olsthoorn niet aan, maar het is duidelijk dat het om één van de grotere korpsen gaat.). Volgens Olsthoorn ziet de brandweer zichzelf als een natuurlijke, gelegitimeerde organisatie en vindt zij het niet nodig zich te profileren vanwege haar monopoliepositie. Bij onder meer de vuurwerkramp in Enschede (13 mei 2000) bleek echter, dat de samenleving steeds kritischer wordt en verantwoording over de activiteiten van de brandweer vraagt. De brandweer werkt immers in het belang van en op kosten van de burger. 

Bovenstaande factoren geven allereerst een beeld waarom de brandweer weinig aandacht aan haar (externe) communicatie besteedt. Daarnaast wordt duidelijk dat het belang van communicatie toeneemt. 

De invulling van de communicatie staat volgens de literatuur echter niet op zichzelf, maar wordt bepaald door diverse organisatiefactoren en de omgeving van de organisatie. Het is daarom onmogelijk aanbevelingen te doen over de invulling van een communicatiebeleid zonder de context mee te nemen. Zo wordt de organisatiecultuur door meerdere auteurs (o.a. Grunig 1992, Woudstra en Van Gemert 1999, Koeleman 1995 en Olsthoorn 1997) een belangrijke rol toebedeeld in het beïnvloeden van communicatieprocessen. Aangezien cultuur en andere organisatie- en omgevingsfactoren per organisatie verschillend (kunnen) zijn, is het niet mogelijk een blauwdruk te geven van een communicatiebeleid dat voor alle korpsen van toepassing is. Door onderzoek te doen naar de factoren die de invulling van de communicatie begrijpelijk maken, wordt communicatiefunctionarissen een eerste handreiking gegeven bij het opstellen of verbeteren van hun communicatiebeleid.

Voordat we overgaan tot het formuleren van de probleemstelling, is eerst inzicht nodig in de brandweerorganisatie en de communicatietheorie. Deze zullen beide hier behandeld worden. 
1.3	De brandweer

1.3.1	De organisatie en taken	De brandbestrijding is in Nederland van oudsher een taak van de
van de brandweer​[1]​		gemeentebesturen. Het College van Burgemeester en Wethouders heeft dan
ook de politieke en bestuurlijke verantwoordelijkheid over het korps van de betreffende gemeente. De dagelijkse leiding van het korps is in handen van de brandweercommandant. Vrijwel alle 538 gemeenten hebben een eigen brandweerkorps, waarvan de omvang afhankelijk is van de grootte en aard van de gemeente. 
Alleen een aantal kleine gemeenten vormt samen een korps. Voor haar financiële middelen is de brandweer afhankelijk van de algemene uitkering van het gemeentefonds. De brandweer kent zowel beroeps-, vrijwilligers-, als gemengde korpsen. De beroepskorpsen zijn vooral in de grotere gemeenten te vinden, zoals in Den Haag. De beroepsmensen staan 24 uur per dag ‘stand by’ in de kazernes, terwijl de vrijwilligers alleen bij calamiteiten worden opgeroepen. De opleidingseisen zijn echter voor beide groepen gelijk. Bij elk brandweerkorps werkt naast het personeel in de 24-uurs ploegendienst (de uitrukdienst), ook personeel in dagdienst. Hierbij kan gedacht worden aan het personeel van de afdelingen preventie, opleiding & training en personeel & organisatie. 
De zorg voor de brandweer en de taken van de korpsen zijn vastgelegd in de Brandweerwet van 1985. Deze luiden als volgt:
het voorkomen, beperken en bestrijden van brand, het beperken van brandgevaar, het voorkomen en beperken van ongevallen bij brand en al hetgeen daarmee verband houdt;  
het beperken en bestrijden van gevaar voor mensen en dieren bij ongevallen anders dan bij brand. 
De specifieke taken van de gemeentelijke brandweer staan beschreven in de zogenaamde veiligheidsketen. Deze keten kent de volgende vijf onderdelen: 

Pro-actie: De brandweer probeert in de vroegste fase van planning gevaren te voorkomen, bijvoorbeeld door mee te denken over de veiligheid in een nieuwe woonwijk.  Er wordt bijvoorbeeld gekeken of de woonwijk goed te bereiken is en of de wijk in de buurt van een industrieterrein komt te liggen. 
Preventie: Het voorkomen en beperken van brand. De brandweer controleert bijvoorbeeld of bestaande gebouwen brandveilig gebruikt worden. Daarnaast geeft zij veiligheidsvoorlichting aan verschillende publieksgroepen.  
Preparatie: Dit zijn de voorbereidende werkzaamheden, die noodzakelijk zijn voor het geval er brand uitbreekt of een ongeluk gebeurt. Onder preparatie vallen de opleiding en oefening van het personeel en het onderhoud van het materieel. 
Repressie: Brandbestrijding en hulpverlening bij ongevallen. Een voorbeeld van dit laatste is het bevrijden van mensen uit te water geraakte voertuigen. Ook komt de brandweer te hulp bij ongevallen met gevaarlijke stoffen. 
Nazorg: De brandweer zorgt voor de opvang van haar medewerkers, die betrokken zijn geweest bij ernstige incidenten. Voor de opvang van slachtoffers van een incident werkt de brandweer samen met de stichting Salvage, samengesteld uit diverse verzekeringsmaatschappijen. 

Van bovenstaande taken zijn de repressieve taken het meest bekend. Zij maken echter slechts een onderdeel uit van het totale takenpakket van de brandweer. 
Naast de gemeentelijke brandweer kent Nederland sinds de jaren ’60 ook de regionale brandweer, waarin de gemeentelijke korpsen samenwerken. De Brandweerwet verplicht de gemeenten zich bij een bepaalde regio aan te sluiten. Op dit moment zijn er ongeveer 37 regionale korpsen. Het dagelijks bestuur van de regionale brandweer bestaat uit de burgemeesters van de afzonderlijke gemeenten. De regionale brandweer is opgericht om bepaalde taken efficiënter te kunnen uitvoeren en om bij grote incidenten en rampen snel over voldoende mensen en middelen te kunnen beschikken. 
Een aantal belangrijke taken van de regionale brandweer betreft:

	beheer en in stand houden van de regionale alarmcentrale;
	voorbereiden van de coördinatie bij rampenbestrijding;
	voorbereiding bij brandbestrijding en hulpverlening.

Op het gebied van bijvoorbeeld communicatie is elke gemeentelijke brandweer zelf verantwoordelijk, hoewel er ook regionaal een aantal communicatie-activiteiten worden georganiseerd.  Naast de gemeentelijke en regionale brandweer zijn er ook op landelijk niveau organisaties van de brandweer actief. De Directie Brandweer en Rampenbestrijding van het Ministerie van Binnenlandse Zaken en Koninkrijksrelaties speelt bijvoorbeeld een ondersteunende rol bij de coördinatie van het beleid dat gericht is op rampenbestrijding, crisisbeheersing en brandweerzorg. Daarnaast is het (mede)ontwikkelen van het algemene orde- en veiligheidsbeleid een belangrijke taak van de Directie. Ook het Nibra mag hier niet ontbreken. Het Nibra (Nederlands Instituut voor Brandweer en Rampenbestrijding) is zowel een opleidingsinstituut als een multidisciplinair kennis- en onderzoekscentrum. Het Nibra organiseert alle opleidingen vanaf de functie adjunct-hoofdbrandmeester. De brandweeropleidingen tot officiersniveau worden verzorgd door de regionale opleidingsinstituten. Daarnaast heeft het Nibra een breed aanbod van cursussen voor andere disciplines dan de brandweer die betrokken zijn bij brandweer en rampenbestrijding. Tenslotte organiseert het Nibra congressen en workshops, verricht zij onderzoek en is zij producent en uitgever van alle opleidingsboeken en van publicaties op het terrein van brandweer en rampenbestrijding. 

1.3.2	De organisatiecultuur	Bontekoning (1994) geeft een beschrijving van de brandweercultuur, die
zich volgens hem kenmerkt door drie belangrijke aspecten:

Machocultuur: kenmerken hiervan zijn onder meer hiërarchie, dadendrang, rechtstreeks op het doel afgaan en veel oog voor structuur en goed materiaal. De machocultuur komt ook naar voren in het feit, dat er bij de brandweer overwegend mannen werken. De laatste jaren probeert de overheid door middel van campagnes echter ook vrouwen (en allochtonen) aan te trekken. 
Verenigings- of familiecultuur: deze cultuur uit zich in de manier waarop brandweermensen met elkaar omgaan en elkaar helpen. Vanwege het feit dat men vaak lange tijd in kazernes verblijft, vormt de brandweer een gesloten groep. Deze interne gerichtheid zorgt enerzijds voor een hechte eenheid, maar kan anderzijds ook zorgen voor een vervreemding van de buitenwereld. De familiecultuur wordt in stand gehouden, doordat het ‘brandweergevoel’ vaak van vader op zoon overgaat en het brandweerberoep meestal voor het leven gekozen wordt. 
Een kritische houding: er is sprake van een streven naar volmaaktheid en een kritische houding met betrekking tot de details van het materieel en de mensen. Het maken van fouten wordt maar in beperkte mate geaccepteerd. Als er een fout wordt gemaakt, wordt niet het korpslid erop aangesproken, maar worden meteen de regels aangescherpt. 
Volgens Bontekoning (1994) hebben de drie cultuuraspecten met elkaar gemeen dat ze bij uitstek geschikt zijn ter ondersteuning van de repressieve acties van de brandweer. Immers dadendrang, hechte samenwerking en perfectionisme zijn van groot belang bij het optreden in geval van brand. De laatste jaren worden er door de gemeentelijke overheid echter nieuwe eisen aan de brandweer gesteld (zoals meer en beter overleg met politiek en pers) en heeft de brandweer veel nieuwe taken gekregen (zoals pro-actie en preventie). Deze veranderingen betekenen dat er van de brandweer flexibiliteit en externe gerichtheid worden gevraagd, waarvoor die drie cultuuraspecten minder geschikt zijn. Bontekoning is overigens van mening dat er beter gesproken kan worden van een cultuurverruiming dan van een cultuurverandering, aangezien de cultuur die rondom de repressieve taak is ontstaan, niet verloren mag gaan. 
Olsthoorn (1997) geeft aan, dat de brandweer bezig is een cultuuromslag te maken van een bureaucratische organisatie, waarbinnen het nemen van eigen verantwoordelijkheid gering is, naar een taakgerichte, efficiënte en effectieve organisatie. Een cultuurverandering binnen de brandweer is volgens hem echter een langzaam en moeizaam proces, vanwege het feit dat de organisatie al jaren volgens bepaalde vaste patronen werkt.
Frijters gaf voorts in een gesprek met mij aan, dat volgens hem de nieuwe lichting officieren ook een belangrijke bijdrage heeft geleverd aan de cultuuromslag. De meesten van deze lichting hebben namelijk al een HBO- of universitaire studie achter de rug voordat ze met de officiersopleiding beginnen in tegenstelling tot eerdere lichtingen waarbij brandwachten geleidelijk tot officier zijn opgeklommen. De nieuwe officieren zonder brandweerachtergrond zijn volgens Frijters over het algemeen minder macho-achtig en brengen een frisse kijk mee op de brandweerorganisatie. Zij zijn zich bovendien vaker bewust van het feit, dat de brandweer niet alleen branden blust, maar dat ook goede relaties met de politiek en de media van belang zijn.
Uit paragraaf 1.3. is duidelijk geworden dat de brandweer zowel gemeentelijk, regionaal als landelijk georganiseerd is en dat elk niveau zijn eigen taken kent. In deze scriptie staan de gemeentelijke brandweerkorpsen centraal, aangezien de communicatie in principe gemeentelijk geregeld is. Verder is in deze paragraaf een overzicht gegeven van de brandweercultuur, die zich vooral kenmerkt door machogedrag, familiegevoel en een kritische houding.  De laatste jaren is er echter een cultuuromslag binnen de brandweer gaande naar een meer marktgerichte organisatie.  

1.4	Verklarende factoren in 	Er is weinig geschreven over de factoren die de invulling van een extern
communicatietheorieën	communicatiebeleid begrijpelijk maken. Grunig (1992a) is de enige auteur
die een theorie heeft ontwikkeld waarbij verklarende factoren aan de orde komen. Hij onderscheidt vier communicatiebeleidsmodellen (zie hoofdstuk 2) en beschrijft daarbij welke factoren bepalend zijn voor de keuze van één van deze vier communicatiemodellen (zie hoofdstuk 3). Van Ruler (1998) geeft een alternatieve indeling van communicatiebeleidsmodellen die meer duidelijkheid verschaft. Haar werk biedt echter geen verklarende factoren. Olsthoorn (1997) noemt in zijn proefschrift een aantal verklarende factoren als aanvulling op de theorie van Grunig, die ook in dit onderzoek naar voren zullen komen. Olsthoorn heeft een verkennend onderzoek gedaan naar de relatie tussen bedrijfscultuur en communicatiebeleid. Hij bespreekt echter ook de nauw verbonden relatie tussen cultuur, structuur en strategie en enkele zogenoemde impliciterende (andere betrokken) variabelen, waaronder de leiderschapsstijl. Hij heeft vooral uitspraken gedaan over mogelijke relaties tussen de diverse verklarende factoren en het communicatiemodel en tussen deze factoren en het wel of niet vastleggen van het communicatiebeleid. Verder komt hier een auteur aan de orde die verklaringen geeft voor een intern communicatiebeleid, namelijk Koeleman (1995). In het kader van deze scriptie worden deze factoren vertaald naar verklaringen voor een extern communicatiebeleid. De theorie van Koeleman is belangrijk, omdat hij expliciet aangeeft dat er bij het opstellen van een communicatiebeleid rekening gehouden dient te worden met diverse factoren. Koeleman haalt hierbij het ESH-model​[2]​ van Weggeman (1992) aan, dat is opgebouwd uit zes factoren, te weten structuur, cultuur, leiderschapsstijl, strategie, personeel en systemen. De wijze waarop de communicatie in een organisatie verloopt, wordt beïnvloed door de manier waarop de andere elementen van het ESH-model zijn ingevuld. Tot slot worden Woudstra & Van Gemert (1999) besproken die ook verklaringen voor een intern communicatiebeleid geven. Zij geven een model weer waarin de samenhang tussen communicatie- en organisatie-elementen wordt aangegeven. Hierbij wordt specifiek aangegeven welke organisatie-elementen (verklarende factoren) van toepassing zijn op welke communicatie-elementen. 

1.5	Probleemstelling en 	Door de brandweerkorpsen inzicht te geven in de factoren die de invulling
deelvragen 			van de communicatie begrijpelijk maken, wordt hun een eerste handreiking
gegeven voor het ontwikkelen van een communicatiebeleid of voor het verbeteren van het bestaande beleid met als uiteindelijke doel zich te profileren richting publieksgroepen. 

Uit bovenstaande kan de volgende probleemstelling worden afgeleid:

Hoe wordt de externe communicatie door Nederlandse gemeentelijke brandweerkorpsen ingevuld en welke factoren maken de manier waarop dit gebeurt begrijpelijk?

Uit de probleemstelling kunnen de volgende deelvragen worden afgeleid: 
1.	Wat wordt in de literatuur verstaan onder communicatie(beleid)?
2.	Wat is de stand van zaken met betrekking tot extern(e) communicatie(beleid) bij gemeentelijke brandweerkorpsen?
3.	Welke verklarende factoren worden in de literatuur genoemd voor de invulling van (een) extern(e) communicatie(beleid)?
4.	Hoe staan deze factoren in relatie tot de (het) extern(e) communicatie(beleid) van gemeentelijke brandweerkorpsen?

1.6	Onderzoeksafbakening 	Dit onderzoek heeft betrekking op de brandweer in Nederland. Mijn
onderzoek zal zowel uit een theoretisch als een empirisch gedeelte bestaan. In het theoretisch gedeelte wordt gekeken wat de literatuur zegt over de mogelijke invulling van een communicatiebeleid en over de factoren die een communicatiebeleid kunnen bepalen. Het empirisch gedeelte zal uit interviews bestaan met het hoofd communicatie van acht gemeentelijke brandweerkorpsen en de commandanten van deze korpsen. Hierbij wordt onderzocht welke activiteiten op het gebied van communicatie worden ondernomen en hoe dit door middel van de in de literatuur genoemde verklarende factoren te begrijpen is.  
Zoals uit de probleemstelling blijkt, wordt er in deze scriptie alleen ingegaan op de externe communicatie van de brandweer. Hieronder wordt de communicatie verstaan tussen de brandweer en haar externe publieksgroepen. Communicatie wordt hier dus in een breder kader gezien dan bij Frijters, die in zijn onderzoek onder communicatie & voorlichting vooral de contacten met de pers verstaat. In hoofdstuk 4 zal nader op de onderzoeksopzet worden ingegaan. 

1.7	Relevantie van het 		Maatschappelijke relevantie: de laatste tijd groeit de aandacht voor
onderzoek			communicatie bij de brandweer. Dit heeft onder meer te maken met de
steeds hogere eisen, die de huidige samenleving aan de brandweer stelt. Zo dient de brandweer verantwoording over haar taken af te leggen en meer rekening te houden met de wensen en behoeften van haar publieksgroepen. Bovendien hebben zich zowel vorig jaar als dit jaar een ramp voorgedaan, die mede aanleiding zijn geweest voor het groeiende belang van heldere communicatie. Op 13 mei 2000 voltrok zich namelijk de vuurwerkramp in Enschede, waarbij de brandweer in de media werd aangevallen op haar manier van handelen en een half jaar later kreeg de brandweer veel kritiek te verwerken na de café-ramp in Volendam op 1 januari 2001. 

De brandweer dient zich daarom meer te profileren ten opzichte van publiek, media en politiek en haar publieksgroepen bekend te maken met haar werkwijze. Een eerste stap hiervoor is heldere communicatie en het ontwikkelen van een structureel communicatiebeleid. Dit onderzoek geeft allereerst een overzicht van de huidige stand van zaken van de (externe) communicatie bij (een aantal van) de gemeentelijke brandweerkorpsen, aangezien dit nog niet voorhanden is. Daarnaast wordt onderzocht hoe de invulling van de communicatie door middel van de in de literatuur genoemde verklarende factoren te begrijpen is. Op basis van informatie over de huidige stand van zaken omtrent communicatie kan een communicatiebeleid worden ontwikkeld. Bij de ontwikkeling of bijstelling van het communicatiebeleid dienen de korpsen rekening te houden met deze verklarende factoren door óf het beleid hierop af te stemmen óf (indien mogelijk en gewenst) door één of meerdere van deze factoren aan te passen ten behoeve van een effectiever communicatiebeleid. 

Wetenschappelijke relevantie: communicatie is sinds enkele jaren een bijzonder populair vakgebied, met als gevolg dat hierover veel literatuur verschenen is.  Zoals eerder gesteld, is er echter weinig geschreven over de factoren die de invulling van een extern communicatiebeleid kunnen bepalen, behalve 'Excellence in Public Relations and Communications Management' van Grunig (1992), ‘cultuur en communicatie’ van Olsthoorn (1997) en datgene wat gedestilleerd kan worden uit boeken over intern communicatiebeleid. Olsthoorn is echter de enige die zijn theorie ook volledig in de praktijk heeft getoetst en de precieze relaties heeft onderzocht tussen onder meer cultuur, structuur, strategie en communicatiebeleid. In het kader van deze scriptie zal er een onderzoek plaatsvinden naar de vraag in hoeverre de in de literatuur genoemde verklarende factoren samenhangen met de specifieke invulling van de communicatie bij verschillende brandweerkorpsen. Omdat we ons richten op die brandweerkorpsen die een vaste communicatiefunctionaris in dienst hebben en/of een vastgelegd communicatiebeleid hebben en dit aantal vrij laag is, kunnen we geen toetsing van verbanden verrichten. Wel wordt onderzocht of er aanwijzingen zijn te vinden voor specifieke relaties tussen de verklarende factoren en de verschillende communicatie-elementen. Aangezien nog niet duidelijk is welke verklarende factoren belangrijk zijn en welke niet, gaat het hier om een exploratieve studie. 


1.8	Opbouw van de scriptie 	Hoofdstuk 2 geeft allereerst een theorie-verkenning op het gebied van




Hoofdstuk 2	Communicatie en communicatiebeleid

In dit hoofdstuk wordt ingegaan op de begrippen communicatie en communicatiebeleid. Deze begripsvorming is van belang om in het praktijkgedeelte onderzoek te kunnen doen naar de stand van zaken omtrent communicatie(beleid) bij gemeentelijke brandweerkorpsen. 

2.1. Het begrip communicatie	In deze paragraaf wordt ingegaan op het begrip communicatie, de
verschijningsvormen van communicatie en de samenhang tussen interne en externe communicatie. 

Op de vraag wat onder communicatie wordt verstaan, kan helaas geen eenduidig antwoord gegeven worden. Volgens Bardoel (1993) bestrijkt de studie van communicatie een breed terrein van onderzoek binnen de sociale wetenschappen en is het onderverdeeld in verschillende stromingen en tradities. Zo kan communicatie bijvoorbeeld sociologisch (relatie tussen media en samenleving) of psychologisch (individueel communicatiegedrag) benaderd worden en vanuit theorie over massacommunicatie of over interpersoonlijke communicatie. Hoewel deze benaderingen alle binnen de communicatiewetenschap vallen, verschillen de bijbehorende theorieën en onderzoeksmethoden. Dit heeft tot gevolg dat er verschillende definities van communicatie in omgang zijn. Uit alle definities wordt echter duidelijk dat communicatie een proces is, waarbij tussen een zender en één of meerdere ontvangers, - al dan niet via een medium-, boodschappen worden overgedragen. Zoals in de inleiding gesteld, gaat het in deze scriptie om een proces, waarbij boodschappen worden overgedragen tussen de brandweer (zender) en haar externe publieksgroepen (ontvangers). Deze communicatie kan zowel via massamedia als via interpersoonlijke media plaatsvinden. 

Communicatie kent bovendien meerdere verschijningsvormen, waaronder public relations (pr), propaganda, reclame en voorlichting. Van der Meiden en Fauconnier (1994) spreken hierbij over modaliteiten. Tot welke modaliteit een bepaalde communicatieve actie behoort, wordt volgens hen vooral bepaald door de intentie van de zender. Vanuit de kant van de ontvanger is het namelijk moeilijker in te schatten om welke modaliteit het gaat. Wat de één als voorlichting ziet, kan de ander als reclame zien. Voor de uitleg van de verschillende modaliteiten wordt verwezen naar Van der Meiden en Fauconnier (1994).
Voor deze scriptie zijn vooral pr en voorlichting van belang, aangezien deze twee modaliteiten het meest bij de aard van de brandweerorganisatie passen. De verschillende auteurs die in deze scriptie worden aangehaald, hanteren dan ook de modaliteiten voorlichting, pr en/of communicatie. Om verwarring te voorkomen wordt hier overal uitgegaan van het begrip communicatie, waaronder zowel pr als voorlichting worden verstaan. Indien de auteurs een ander begrip dan communicatie gebruiken, wordt dit begrip vervangen door communicatie en zal in een voetnoot worden aangegeven welke modaliteit de auteur hanteert en wat hij hieronder verstaat. 

Hoewel deze scriptie alleen externe communicatie behandelt, is het tevens van belang hier het één en ander te zeggen over de relatie met interne communicatie. Diverse auteurs benadrukken de functie van interne communicatie voor externe communicatie (de Roode 1986; Woudstra & Van Gemert 1994). De manier waarop medewerkers onderling met elkaar omgaan, bepaalt namelijk in grote mate hoe men de externe publieksgroepen tegemoet treedt. Bovendien kunnen medewerkers de buitenwereld alleen juist informeren, als zij intern op de hoogte worden gebracht van belangrijke beleidsbeslissingen. Met andere woorden, de interne communicatie dient eerst op orde te zijn, voordat de externe communicatie goed kan verlopen.  

2.2	Het begrip commu-		Nu we een helder beeld hebben van het begrip communicatie, komt de
nicatiebeleid			term communicatiebeleid aan de orde. Er wordt ingegaan op het belang van
communicatiebeleid, identiteit en imago, het zogenoemde tocom-model en verschillende communicatiebeleidsmodellen.

2.2.1	Het belang van 		Meulenberg en Van Ruler (1992:115) hanteren de definitie van beleid van
communicatiebeleid	Hoogerwerf (1989): “Beleid is het streven naar het bereiken van bepaalde
doelen met bepaalde middelen en bepaalde tijdskeuzen.” Beleid is dus een antwoord op een bepaald probleem, of een samenstel van problemen. Beleid is volgens henzelf  “een poging om doelgericht en systematisch problemen op te lossen, te verminderen of te voorkomen.” Woudstra en Van Gemert (1994) geven aan, dat een (communicatie)beleid gebaseerd is op van tevoren gestelde doelen waarin de gewenste situatie aangegeven wordt.​[3]​ In deze scriptie wordt communicatiebeleid geformuleerd als “het streven van gemeentelijke brandweerkorpsen naar het bereiken van bepaalde communicatiedoelen (met betrekking tot externe publieksgroepen) met bepaalde communicatiemiddelen (media) en bepaalde tijdskeuzen.”
Het belang van communicatiebeleid wordt onder meer benadrukt door Waardenburg (1999), die stelt dat zonder een heldere visie en een duidelijke plan van aanpak (dus zonder een beleid), communicatie weinig effectief is en er zich eerder mislukkingen voordoen. Verder valt het volgens Woudstra en Van Gemert (1994) moeilijk te controleren of de gestelde doelen bereikt zijn als aan de communicatie geen beleid ten grondslag ligt, met als gevolg dat het onmogelijk is het communicatieproces op een goede manier bij te sturen. Tenslotte zorgt planning van de communicatie ervoor dat de resultaten zichtbaar worden, zodat er gemakkelijker een relatie met de kosten gelegd kan worden (Gilsdorf 1987, uit: Woudstra & Van Gemert 1994). 
Meerdere auteurs, waaronder ook Waardenburg en Woudstra en Van Gemert, stellen dat een communicatiebeleid dient aan te geven wie de organisatie werkelijk wil zijn (identiteit) en hoe de organisatie wil dat de publieksgroepen haar zien (imago). Voordat verder wordt ingegaan op de vormgeving van een communicatiebeleid, wordt daarom eerst uitgelegd wat imago en identiteit inhouden. 

2.2.2 Imago en identiteit		Imago
Het imago van een organisatie (ook wel corporate image genoemd) is het beeld van de organisatie dat op een bepaald moment bij de diverse publieksgroepen bestaat. “Het imago over een bepaald object (in dit geval een organisatie) komt tot stand via een scala van indrukken, die een individu opdoet, als hij direct of indirect met een object in aanraking komt.”(Van Riel 1997:98). Bij deze indrukken kan gedacht worden aan de kwaliteit van het product of de dienst, communicatieve uitingen, zoals brochures of de huisstijl, de mate van (on)tevredenheid bij eerdere aankopen of diensten en de ervaringen van bekenden en vrienden. Zowel voor de zender als voor de ontvanger is het imago van de zender van groot belang. Voor een zender (de organisatie) is een positief imago een basisvoorwaarde voor het aangaan van een (commerciële) relatie met de ontvanger (de doelgroep). Voor een ontvanger is het imago een hulpmiddel om de werkelijkheid te reduceren aan de hand van simplificaties (zoals goed-slecht). Imago’s zijn bijvoorbeeld ook behulpzaam wanneer de informatie op grond waarvan mensen beslissingen moeten nemen complex of incompleet is (Van Riel 1997).

Identiteit
“De identiteit (corporate identity) van een organisatie is de wijze waarop de organisatie zich werkelijk profileert ten opzichte van zijn doelgroepen” (Van Riel 1997:37). De kern van de corporate identity is de persoonlijkheid van de organisatie, die tot uiting komt in drie aspecten:  symboliek, waaronder bijvoorbeeld de bedrijfskleding en de huisstijl worden verstaan, communicatie, oftewel de overdracht van boodschappen en gedrag, het meest belangrijke instrument. Immers, de doelgroepen zullen een organisatie allereerst op haar gedrag beoordelen. 

Het hebben van een krachtige identiteit kent twee grote voordelen (Van Riel 1997):
	Het motivatie-vergrotend effect op de eigen medewerkers; medewerkers kunnen zich beter identificeren met de organisatie en voelen zich daardoor meer betrokken. Doordat medewerkers zich sterker zullen gaan inzetten voor de organisatie, dragen zij door middel van hun gedrag, de identiteit ook naar buiten toe uit. 
	Het wekken van vertrouwen bij de externe publieksgroepen, doordat de organisatie met zijn identiteit een duidelijk beeld creëert.

Het is van belang dat er een balans bestaat tussen imago en identiteit, omdat het publiek bij een discrepantie tussen identiteit en imago, een onjuist beeld van de organisatie zal hebben. Door het goed op elkaar afstemmen van de diverse communicatie-activiteiten (bestemd voor verschillende doelgroepen), kan een communicatiemanager een éénduidig beeld van de organisatie bevorderen. Dit is noodzakelijk, omdat een organisatie bijna nooit haar doelgroepen apart kan benaderen. Zo zal een communicatieboodschap in de krant, bestemd voor een externe doelgroep (bijvoorbeeld een personeelsadvertentie), ook gelezen worden door de medewerkers van de organisatie. 

Zoals beschreven in de inleiding, hebben veel mensen volgens de brandweerkorpsen een te éénzijdig beeld van de brandweer; men kent vaak alleen de repressieve taken. In het communicatiebeleid dient daarom aandacht besteed te worden aan een strategie, die ernaar streeft het (gewenste) imago van de brandweer op één lijn te krijgen met haar (gewenste) identiteit.

2.3	Probleemanalyse via 	Woudstra en Van Gemert (1999) geven een methode weer voor de aanpak
het tocom-model 		van strategische communicatieproblemen in organisaties, de zogenaamde
Communicatiekundige Probleem Aanpak (CPA). Onder strategische communicatie verstaan zij die communicatie die wordt ingezet om veranderingen in de organisatie of in de omgeving van de organisatie te bewerkstelligen. Van een communicatieprobleem is sprake als een communicatieve oplossing (bijvoorbeeld in de vorm van een communicatiebeleid) noodzakelijk is om het probleem op te kunnen lossen. De CPA baseert zich op de probleemgebieden zoals deze gedefinieerd worden in het Twente Organizational Communication Model (tocom). Dit model is een kader of analysemodel voor de analyse van communicatie, die als startpunt dient voor het ontwerpen van communicatiebeleid. Het model geeft de samenhang weer tussen communicatie-elementen en organisatie-elementen ten opzichte van elkaar als ook ten opzichte van de omgeving. (zie figuur 1) Kortom, dit model geeft precies weer waar het in deze scriptie om draait. 
Het tocom-model kan zowel gebruikt worden voor het ontwerpen van intern- als van extern communicatiebeleid. In hun publicatie geven Woudstra en Van Gemert een voorbeeld van de ontwikkeling van een intern communicatiebeleid. In het kader van deze scriptie zal dit uiteraard naar een extern communicatiebeleid vertaald worden. 

Hieronder zullen de communicatie-elementen van het tocom-model beschreven worden. Deze elementen kunnen tevens als probleemgebieden gezien worden. De kern van het model wordt gevormd door de volgende communicatie-elementen:

de communicatiemiddelenmix- en technologie: het gaat hier om de diverse media (mondeling, schriftelijk en digitaal) die worden ingezet om de doelgroepen te bereiken. 
de boodschap: hieronder wordt de informatie verstaan, die naar de diverse doelgroepen wordt gecommuniceerd. 
de symboliek: dit zijn alle informatiedragers die een organisatie gebruikt om haar identiteit uit te drukken, bijvoorbeeld de huisstijl en de kantoor-inrichting.
het gedrag en de communicatieve vaardigheden van de medewerkers: hierbij gaat het om de manier waarop leden van de organisatie handelen.
de doelgroepen en stakeholders: Woudstra en Van Gemert zien stakeholders als alle personen en instanties die invloed hebben op het functioneren van de organisatie en dus ook op de communicatie. Doelgroepen vormen een onderdeel van de stakeholders. 

De eerste vier elementen weerspiegelen aan de ene kant de identiteit van de organisatie en aan de andere kant vormen ze de basis voor het imago. Zoals we eerder zagen, definieert Van Riel (1997) ook communicatie, symboliek en gedrag van een organisatie als haar identiteit of zelfrepresentatie. Woudstra en Van Gemert (1999) voegen hier alleen nog de boodschap aan toe. De vier identiteits-elementen staan zowel met elkaar in verbinding als met de doelgroepen en stakeholders. Door middel van deze elementen wordt namelijk geprobeerd bij de verschillende stakeholders en doelgroepen een positief imago te bewerkstelligen. In deze scriptie wordt wel aandacht besteed aan de identiteit en het imago en de stakeholders (publieksgroepen), maar er wordt geen volledig onderzoek gedaan naar de specifieke elementen van de identiteit.
Naast de kern, bestaat het tocom-model uit de volgende communicatie-elementen:

Communicatievisie- en doelen: in de communicatievisie wordt vastgelegd wat de overkoepelende kijk van de organisatie op communicatie is. De visie heeft vooral betrekking op de communicatiecultuur en op de gewenste identiteit en het gewenste imago: hoe willen we overkomen en welke waarden en normen horen daarbij om dat te verwezenlijken?
De communicatiedoelen worden doorgaan geformuleerd in termen van kennis, houding en/of gedrag. Hierbij wordt vermeld welke veranderingen men bij welke doelgroep wil realiseren. De communicatievisie- en doelen worden afgeleid van de missie en de strategische (organisatie) doelen. 

Communicatiestructuur- en processen: de interne communicatiestructuur geeft de kanalen aan waarlangs de communicatie verloopt. Met betrekking tot de externe communicatie gaat het hier om de vraag of er sprake is van endogene (van binnen naar buiten gerichte) of exogene (van buiten naar binnen gerichte) communicatiestromen. Toegepast op deze scriptie, gaat het om de vraag of er sprake is van één- of tweerichtingsverkeer. De manier waarop de communicatie verloopt, heeft onder meer te maken met de organisatiestructuur. 

Communicatiecultuur: onder communicatiecultuur worden de normen en waarden verstaan die aan het communicatief gedrag van de medewerkers ten grondslag liggen. De communicatiecultuur geeft de manier aan waarop de medewerkers met personen buiten de organisatie (zouden moeten) omgaan. De communicatiecultuur wordt voor een groot deel bepaald door de organisatiecultuur. Hierbij wordt onder meer gekeken naar het type media wat gebruikt wordt om de doelgroepen te bereiken. 










2.4	Communicatie-		Grunig en Hunt (1984; in Grunig 1992e) en Van Ruler (1998) onderscheiden
beleidsmodellen		vier respectievelijk drie modellen voor communicatiebeleid Het gaat hier
om verschillende manieren waarop een communicatiebeleid kan worden ingevuld. De modellen van beide auteurs komen hier aan de orde. 

2.4.1	De modellen van Grunig	Bij de communicatiemodellen van Grunig​[4]​ (1992e) zijn in eerste instantie
twee dimensies van belang: One-way/two-way en asymmetrical/ symmetrical. Een one-way model (éénrichtingsverkeer) wil zeggen, dat de organisatie alleen informatie naar haar publieksgroepen verspreidt; er is sprake van een monoloog. Bij een two-way model (tweerichtingsverkeer) wisselt de organisatie informatie uit met haar publieksgroepen; er is sprake van een dialoog. De organisatie maakt hierbij gebruik van strategische planning en onderzoek om de publieksgroepen beter te leren kennen. Een organisatie die gebruik maakt van een asymmetrical model probeert het gedrag van het publiek te veranderen zonder zelf te willen veranderen, terwijl bij een symmetrical model ook de organisatie bereid is zich aan te passen. Bij deze laatste dimensie gaat het dus om de (on)gelijkwaardige inbreng van partijen in het communicatie-proces. Logischerwijs zouden uit deze twee dimensies vier modellen volgen. Hoewel Grunig inderdaad vier onderscheidt, zijn deze op een andere wijze tot stand gekomen. Allereerst wordt uit het bovenstaande duidelijk, dat een one-way model nooit symmetrisch kan zijn. Immers, als er geen onderzoek wordt gedaan naar de behoeften van de publieksgroepen, kan er geen sprake zijn van een gelijkwaardige inbreng van beide partijen. Daarnaast onderscheidt Grunig binnen het one-way-asymmetrical model twee variaties: een model gebaseerd op propaganda en een model gebaseerd op voorlichting. Deze redenatie heeft de volgende vier modellen tot gevolg:

Press agentry/publicity: dit is een one-way asymmetrical model. Het enige doel van communicatie is hier het streven naar positieve publiciteit voor een organisatie in de massamedia. De communicatie-afdeling zit laag in de organisatie en de medewerkers moeten veel creativiteit bezitten. Grunig gaat bij het press agentry/publicity model uit van de principes van propaganda, omdat propaganda draait om het winnen van mensen voor bepaalde ideeën door deze zo positief mogelijk naar voren te brengen. 

Public Information: dit is ook een one-way asymmetrical model. Communicatie gebruikt journalisten om via de media relatief objectieve informatie over de organisatie naar haar publieksgroepen te verspreiden. Ook hier zit de communicatie-afdeling laag in de organisatie. Hierbij is men uit op voorlichting, dus de communicatie-afdeling bestaat onder meer uit schrijvers. Grunig spreekt daarom ook wel over het journalistieke model.

Two-way asymmetrical model: de organisatie maakt gebruik van onderzoek naar de houding van publieksgroepen om boodschappen te ontwikkelen die deze publieksgroepen dienen over te halen zich te gedragen zoals de organisatie dat zou willen. De communicatie-afdeling zit op midden-management niveau.

Two-way symmetrical model: de organisatie gebruikt onderzoek en dialoog om conflicten te managen, de verstandhouding te verbeteren en relaties op te bouwen met het publiek. De eerste drie modellen zijn asymmetrisch; de organisatie probeert het gedrag van het publiek te veranderen zonder zelf te willen veranderen. Met het symmetrische model kunnen zowel de organisatie als het publiek worden beïnvloed; ze kunnen beide van gedrag veranderen. De communicatie-manager moet zitting hebben in de zogeheten dominante coalitie (het managementteam). 

Grunig’s theorie kan zowel positivistisch als normatief benaderd worden. Wat betreft de positivistische theorie komen alle vier modellen volgens Grunig (1992e) ook werkelijk in de praktijk voor, hoewel organisaties vaak gebruik maken van een combinatie van modellen. Daarnaast is het gebruik van de modellen situatie-gebonden; dezelfde organisatie kan, afhankelijk van het communicatieprobleem en de betreffende publieksgroep, een ander model toepassen. Toch zal er in elke organisatie één model overheersen. Welk model gekozen wordt, is afhankelijk van een aantal factoren die in hoofdstuk 3 verder toegelicht zullen worden. Naast de positivistische theorie, ziet Grunig het symmetrische model als een normatieve theorie over hoe communicatie zou moeten worden uitgevoerd om ethisch en effectief te zijn, waarmee hij met effectief bedoelt dat communicatie bijdraagt aan de organisatiedoelen. In de praktijk komt het symmetrische model echter niet puur voor, maar wordt dit gecombineerd met het two-way asymmetrical model. 

2.4.2	De modellen van 		Volgens Van Ruler (1996) zijn de modellen van Grunig (1992e) niet precies
Van Ruler			genoeg. Zij stelt namelijk dat de term éénrichtingsverkeer van Grunig
suggereert, dat bekend is naar wie de boodschap wordt verzonden, terwijl bij de uitleg van deze dimensie (one-way/two-way) Grunig alleen ingaat op de inhoud van de boodschap (positieve publiciteit/objectieve informatie) en niet op de ontvanger. Van Ruler geeft daarom een alternatieve indeling waarin het gaat om de rol van de ontvanger. Zij onderscheidt in haar proefschrift ‘Communicatiemanagement in Nederland’ in 1996 drie opvattingen van communicatie. In een later onderzoek in 1998 onderscheidt zij drie visies (of posities) op de relatie tussen organisatie, communicatie en omgeving (de in- en externe publieksgroepen) en de rol van communicatie-management​[5]​ en -advies daarin. De uitvoerderspositie, verkoperspositie en intermediaire positie en de bijbehorende opvattingen zullen hier worden besproken.

Figuur 2. De uitvoerderspositie


De uitvoerderspositie: bij de uitvoerderspositie is sprake van een onbekende ontvanger. Hierbij hoort de actie-opvatting van communicatie: communicatie als proces van uitstoot. Hiermee wordt bedoeld dat de organisatie boodschappen uitstoot, zonder dat duidelijk is aan wie deze boodschappen gericht zijn. Tevens gaat men er in de actie-opvatting vanuit dat de ontvanger de boodschap precies zo interpreteert zoals deze door de zender bedoeld is. 

In de uitvoerderspositie staat het technisch-professionele handelen van de communicatiemedewerkers centraal, waardoor er sprake is van een uitvoerende positie laag in de organisatie. Figuur 2. laat zien, dat als het organisatiemanagement een beslissing neemt of een plan bedenkt, aan de communicatiemedewerkers wordt gevraagd of zij de omgeving hiervan op de hoogte willen brengen. Zij handelen dus in opdracht van het organisatiemanagement. Functionarissen met een uitvoerderspositie houden zich alleen bezig met de productie van communicatiemiddelen en worden hierop ook beoordeeld. Volgens Van Ruler doen zich bij deze positie twee problemen voor. Allereerst heeft de communicatiemanager geen inzicht op wat er op managementniveau speelt, waardoor de communicatie-afdeling zich bezig houdt met de productie van middelen zonder goed te weten waartoe deze dienen. Daarnaast wordt de communicatie-afdeling pas bij het beleidsproces betrokken als het beleid al vastgesteld is, met als gevolg dat communicatie geen bijdrage aan het beleid kan leveren. 
Volgens Van Ruler is de uitvoerderspositie voorwetenschappelijk, aangezien er geen wetenschappelijke theorie over deze positie te vinden is. In de sociaal-wetenschappelijke literatuur wordt deze theorie bovendien negatief beoordeeld. 























De verkoperspositie: hier is sprake van een actieve zender en (een) passieve ontvanger(s). De enige vorm van communicatie vanuit de ontvanger is reactief, namelijk de feedback naar de zender over het begrip van de boodschap. In de verkoperspositie staat de effectiviteitsopvatting van communicatie centraal: communicatie als lineair proces. Met lineair wordt bedoeld dat het proces een afgebakend begin en einde kent. 
Bij de verkoperspositie vertaalt de communicatiemanager het organisatiebeleid in communicatiebeleid en voert dat zodanig uit dat dit leidt tot een vooraf bepaalde verandering bij de doelgroepen. Dit is precies wat figuur 3. laat zien. De communicatiemanager wordt op de verandering van de doelgroepen beoordeeld. Er is hier geen sprake van een wisselwerking tussen organisatiebeleid en communicatiebeleid; het communicatiebeleid staat alleen ten dienste van het organisatiebeleid. Het organisatiemanagement ziet communicatie hier als een instrument om bij te dragen aan de realisatie van het organisatiebeleid. Dit heeft tot gevolg, dat de communicatie-afdeling hoog in de organisatie hoort te zitten, bij voorkeur met de communicatiemanager in het managementteam. De verkoperspositie levert nieuwe problemen op. 
De omgeving wordt hier gezien in termen van te bewerken doelgroepen, maar mensen staan er lang niet altijd toe open om bewerkt te worden als doelgroep. Een doelgroep van een organisatie is namelijk niet automatisch een publieksgroep, dat wil zeggen een groep die zich vrijwillig vormt en luistert naar de boodschappen van de organisatie. 






Figuur 4. De intermediaire positie 

        

De intermediaire positie: zowel de zender als de ontvanger spelen hierbij een actieve rol. 
Er is sprake van een interactieve opvatting van communicatie: communicatie als interactief proces. Uit figuur 4. komt naar voren, dat communicatie hier een zogenaamde ‘boundary-spanning role’ speelt, waarmee wordt bedoeld dat de communicatiemanager als het ware een brugfunctie vervult tussen de organisatie en de omgeving, waardoor beide partijen met elkaar kunnen communiceren. Communicatie- en organisatiebeleid komen in wisselwerking met elkaar tot stand. Kortom, communicatie draagt hier niet alleen bij aan de realisering van de organisatiedoelen, maar door communicatie wordt tevens organisatiebeleid ontwikkeld. Door als organisatie met je publieksgroepen te communiceren, ontstaan er allerlei plannen en beslissingen. Het communicatie-management probeert vervolgens de belangen van deze publieksgroepen in te brengen in het organisatiebeleid. De plaats van de afdeling moet hier zodanig zijn dat er zowel kritische afstand (ruimte om elkaar te beïnvloeden) als wederzijdse betrokkenheid tussen organisatie- en communicatiemanagement mogelijk is. Bij de intermediaire positie kunnen er loyaliteitsproblemen optreden, omdat de communicatiemanager aan de belangen van het organisatiemanagement en aan de belangen van de omgeving tegemoet wil komen. 

Een ander probleem doet zich voor bij de beoordeling van de communicatiemanager. Bij de vorige twee posities kon het resultaat beoordeeld worden, hier gaat het om de beoordeling van het procesverloop. 
Het intermediaire model wordt binnen de communicatiewetenschap gezien als de juiste visie op communicatie en wordt al een aantal decennia lang gebruikt als algemeen uitgangspunt voor de (normatieve) theorie-ontwikkeling. In de praktijk komen de uitvoerders- en verkoperspositie echter nog vaak voor. 

Volgens Van Ruler (1996) dienen de beslissingen van (communicatie)functionarissen op beleidsniveau op een heldere probleemdefinitie gebaseerd te zijn, zodat de gekozen oplossingen een optimale kans op succes te hebben. Om dit te bereiken is volgens haar  “een heldere en adequaat gefundeerde visie van belang op de inhoud van het beroep van communicatie-manager.”(1996:209) Zoals zojuist beschreven, zijn er drie visies of posities te onderscheiden. Van Ruler komt tot de conclusie dat de de intermediaire positie de correcte visie is, aangezien deze visie kan leiden tot een effectievere bijdrage van communicatie aan de organisatiedoelen. Hoewel er misschien situaties zijn waarin de andere twee visies ook kunnen gelden, is volgens Van Ruler (1996:79) de intermediaire positie de enige juiste, “zodra het gaat over communicatiebeleid en de aanpak van de communicatiemanager om dit beleid vorm te geven.”

De modellen van Grunig kunnen vergeleken worden met de posities van Van Ruler. Zo komen het press agentry/publicity model en het public information model in grote mate overeen met de uitvoerderspositie. Het two-way assymetrical model kan vergeleken worden met de verkoperspositie en het two way symmetrical model tenslotte met de intermediaire positie. (Bron: Van Ruler, college communicatie & organisatie). We gaan in dit onderzoek uit van de modellen van Van Ruler, aangezien de invulling van de communicatie hier op meerdere aspecten beoordeeld kan worden, waardoor de modellen gemakkelijker te operationaliseren zijn. De verklarende factoren van Grunig (en andere auteurs) worden echter in hoofdstuk 6 gebruikt om te onderzoeken in hoeverre deze samenhangen met de modellen van Van Ruler. 

2.4.3.	Conclusie			In deze paragraaf zijn de communicatiebeleidsmodellen van Grunig (1992e)
en van Van Ruler (1998) beschreven, modellen die aangeven hoe binnen een organisatie invulling kan worden gegeven aan het communicatiebeleid. In de interviews met de brandweerkorpsen zal onderzocht worden welk communicatiemodel van toepassing is op welk brandweerkorps. De keuze voor een bepaald model geeft namelijk onder meer aan welke verwachting men in de organisatie van communicatie heeft en waar de communicatie-afdeling binnen de organisatie gesitueerd dient te zijn. Over dit laatste aspect gaat de volgende paragraaf. 

2.5	Organisatie van de 		In deze paragraaf  wordt aandacht besteed aan de plaats van de
communicatie		communicatie-afdeling. Verder komen in deze paragraaf de functies van de
afdeling aan bod. Uit deze functies kan niet alleen worden afgelezen hoe breed het takenpakket van de communicatiefunctionaris of -afdeling is, maar ook in hoeverre deze functionaris/afdeling uitvoerend of beleidsmatig bezig is. 
		
2.5.1	Plaats en structuur van 	Zoals in de vorige paragraaf is beschreven, is het gekozen
de communicatieafdeling 	communicatiemodel van Grunig & Hunt (1984) onder meer bepalend voor
de plaats van de afdeling in de organisatie. Grunig (1992d) ziet zelf het symmetrische model als de enige juiste visie en is daardoor van mening dat de communicatie-manager zitting moet nemen in de dominante coalitie. Verder dient de ideale structuur van de communicatie-afdeling volgens hem aan drie voorwaarden te voldoen: toegang tot de management besluitvormingsprocessen, een geïntegreerde afdeling (communicatie dient in één afdeling geïntegreerd te zijn en niet verspreid door de organisatie te zitten) en dynamische horizontale structuren. Met dit laatste wordt bedoeld dat de structuur flexibel genoeg dient te zijn voor het oplossen van problemen, bijvoorbeeld door het werken in teams. Dit aspect is voor de brandweer echter niet relevant, aangezien dit alleen geldt voor organisaties met een hele grote communicatie-afdeling. 
Van Ruler (1998) geeft aan, dat de plaats van de afdeling zodanig moet zijn dat er zowel kritische afstand (ruimte om elkaar te beïnvloeden) als wederzijdse betrokkenheid tussen organisatie- en communicatiemanagement mogelijk is. Er kan gedacht worden aan een staffunctie of intern communicatie-adviesbureau tegen of in de top van de organisatie, waarbij de communicatiemanager bij voorkeur deel uitmaakt van het managementteam.

Meerdere auteurs, waaronder Keikes (1992), Aerssens (1995) en Van der Meiden en Fauconnier (1994) stellen dat de communicatieafdeling een stafafdeling dient te zijn, die direct onder het topmanagement is gesitueerd. Communicatie dient namelijk op die plaats te zijn gevestigd waar het toegang heeft tot de beste en meeste informatie over het organisatiebeleid. Deze komt zo rechtstreeks vanuit het management bij de communicatie-afdeling terecht. Daarnaast kan de communicatie-manager vroegtijdig veranderingen signaleren die zich binnen de organisatie of in de omgeving van de organisatie voordoen en deze doorgeven aan het management. Op basis van deze gegevens baseert het management vervolgens haar beslissingen. Op deze manier ontstaat er een wisselwerking tussen communicatie- en organisatiebeleid. 
Indien het in kleinere organisaties niet mogelijk of efficiënt is een communicatieafdeling op te richten, kan de communicatiefunctie volgens Van der Meiden en Fauconnier (1994) het beste worden uitgevoerd door de (top)manager zelf of één van zijn rechtstreekse medewerkers, in plaats van communicatie in een andere afdeling te integreren. De uitvoerende communicatie-taken kunnen dan behartigd worden vanuit een ondergeschikte positie in de lijn. Grunig (1992) en Bos en Mastenbroek (1998) delen deze mening; als communicatie bij een andere afdeling wordt ondergebracht - bijvoorbeeld bij marketing – betekent dit een belemmering voor een goede advisering over alle aspecten van het beleid. 
2.5.2. Functies van de afdeling

Bij communicatie kan men lijntaken (uitvoerende taken) en staftaken (adviserende- en planningstaken) onderscheiden. Volgens Schoemaker & Vos (1993) zal er in de meeste organisaties één afdeling zijn die de lijn- en staftaken combineert, alleen grote organisaties zullen een aparte afdeling voor de staftaken hebben. 
De NGPR​[6]​ onderscheidt zes functies van communicatiefunctionarissen ​[7]​. Deze kunnen op hun beurt weer worden onderverdeeld in diverse taken (Nibra, datum onbekend). Het voert te ver om hier op deze taken in te gaan. Het gaat om de volgende functies:

1.	
	(Helpen) bepalen en formuleren van plaats en doelstelling van de organisatie in de samenleving;
	Het verzorgen van de communicatie-inbreng in het algemeen beleid en het vaststellen van communicatiebeleid en programma;
	Zorg voor de dialoog tussen de organisatie en haar publieksgroepen;
Adviseren van leiding en medewerkers omtrent communicatie.

De communicatiediscipline moet voor het goed uitvoeren van deze functie volledig door de organisatie geaccepteerd zijn. Bij de meeste overheids- en non-profit organisaties is men nog niet zo ver met deze functie. 

2.	Op de hoogte zijn van de eigen organisatie en ontwikkelingen in de samenleving en van de publieke opinie, voor zover die de positie van de organisatie kunnen beïnvloeden.
Ongeacht de plaats van de communicatieafdeling in het organisatieschema kan en moet aan deze functie aandacht worden besteed.  

3.	Vaststellen van de relevante publieksgroepen van de organisatie.
Het gaat hier om elementaire informatie die nodig is voor de voorlichtingsfunctie. Zonder deze informatie heeft de functie geen zin.

4.	Presentatie van de organisatie.
Denk hierbij bijvoorbeeld aan het organiseren van groepsbezoeken, een open huis en het houden van een tentoonstelling. In organisaties waar de communicatiefunctie al wat langer bestaat wordt de presentatie al redelijk uitgevoerd. Veel informatie hierover is in boeken en cursussen terechtgekomen, zodat gemakkelijk gebruik gemaakt kan worden van de kennis van anderen.

5.	Zorg voor het in- en extern informeren omtrent taken, structuur, beleid en activiteiten van de organisatie. 
Hier vallen bijvoorbeeld de pers- en publieksvoorlichting onder. De meeste voorlichtings-afdelingen besteden hier in meer of mindere mate al aandacht aan. Voor het goed kunnen uitoefenen van deze functie is regelmatig contact met andere afdelingen noodzakelijk. 

6.	Zorg voor de representatie van de organisatie.
Het gaat hierbij met name om de advisering aan het management omtrent deelneming aan evenementen, het wel of niet ingaan op verzoeken inzake medewerking aan besturen en commissies en de advisering omtrent behandeling van donatie-aanvragen. 







2.6.1	Publieksgroepen		Een publieksgroep is een groep mensen met gemeenschappelijke
kenmerken die in een vergelijkbare relatie tot de organisatie staan (Keikes 1992:62). Hier behoren ook groepen bij die niet een direct belang in de organisatie hebben. Er kan een onderscheid gemaakt worden in interne en externe publieksgroepen. Zoals in de inleiding gesteld, gaat het in dit onderzoek alleen om de communicatie van de brandweer met externe publieksgroepen. Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht worden aan de inwoners van de gemeente/regio, andere brandweerkorpsen, de media, het Nibra, de overheid, de politie en de ambulancedienst. 
Een organisatie kan niet met al haar publieksgroepen tegelijkertijd contact onderhouden; zij kiest er daarom een paar uit waar zij zich een bepaalde periode op richt. Dit worden de strategische publieksgroepen genoemd. In de marketing spreekt men meestal van doelgroepen. Het is voor een organisatie van groot belang vast te stellen wie deze (strategische) publieksgroepen precies zijn en onderzoek te doen naar hun informatiebehoeften, zodat de boodschap (informatie) en media op elke groep kunnen worden afgestemd. Hierbij dient er sprake te zijn van een dialoog tussen de organisatie en haar publieksgroepen (de eerste NGPR-functie). Belangrijke informatie die aan de publieksgroepen verstrekt dient te worden, is bijvoorbeeld de informatie omtrent taken, structuur, beleid en activiteiten van de organisatie (de vijfde NGPR-functie). Dit kan via persoonlijke, schriftelijke, audiovisuele en digitale media. Voor uitgebreide informatie omtrent mediatypen wordt verwezen naar Koeleman (1995). Hoewel de brandweer met vele publieksgroepen contact heeft, worden ze meestal in grote lijn opgesplitst in pers- en publiekscontacten. Deze worden hier verder toegelicht. 

2.6.2	Perscontacten		‘De pers’ of  ‘de media’ is een verzamelnaam voor de verscheidenheid aan
kranten, tijdschriften, persbureaus, radio en televisie. Ook redacteuren, journalisten en verslaggevers noemen we wel de pers. De pers dient voor een organisatie als intermediair om de diverse publieksgroepen te informeren over de ontwikkelingen binnen of in de directe omgeving van de organisatie. Het is daarom voor een organisatie van belang aandacht te besteden aan persvoorlichting, wat inhoudt dat de pers op gestructureerde wijze van informatie wordt voorzien. Deze persvoorlichting kan zowel actief als passief plaatsvinden. Actief wil zeggen, dat de organisatie zelf het initiatief neemt de pers van informatie te voorzien. Hiervoor staan de communicatiefunctionaris een aantal middelen ter beschikking, zoals persberichten, persconferenties, persbezoeken en interviews. Actieve persvoorlichting geeft de organisatie de gelegenheid zichzelf te profileren. Hier moet de brandweer dan ook vooral haar aandacht op richten. Bij passieve persvoorlichting neemt de pers het initiatief om de organisatie te ondervragen. Het is dan de taak van de persvoorlichter deze vragen op een juiste en heldere wijze te beantwoorden. (Keikes 1992)

Van Ruler en Meulenberg (1992) stellen, dat veel organisaties journalisten liever zien gaan dan komen wanneer er iets negatiefs over de organisatie te melden valt. De organisatie probeert dan het contact met de journalist te ontwijken door de journalist van 'geen commentaar' te voorzien. Dit heeft echter geen zin: als de journalist geen informatie van de organisatie krijgt, zal hij proberen de informatie uit andere bronnen te verkrijgen. De kans is dan groot dat er geruchten ontstaan en het verhaal alsnog (verdraaid) in de pers verschijnt. Het is daarom van belang zo open en eerlijk mogelijk te zijn naar journalisten toe. Bovendien kunnen goede contacten met journalisten in betere tijden ook positieve publiciteit opleveren. Door het opstellen van een effectief persbeleid kan een organisatie meer controle uitoefenen op de mediaberichtgeving.

2.6.3	Publiekscontacten		Keikes (1992) spreekt over publieksvoorlichting in die situaties, waarbij
voorlichtingsmensen het publiek persoonlijk te woord staan en niet via een intermediair. Als de brandweer spreekt over publieksvoorlichting bedoelt zij de voorlichting naar de inwoners van die gemeente of regio, waarvoor het betreffende brandweerkorps verantwoordelijk is. Deze voorlichting hoeft echter niet altijd persoonlijk te zijn, maar kan ook via eigen media (bijvoorbeeld een preventiefolder) of via massamedia (publiekscampagnes in kranten) plaatsvinden.  Bij publieksvoorlichting is bijvoorbeeld de presentatie van de organisatie heel belangrijk (de vierde NGPR-functie), waarbij de brandweer meer helderheid over haar taken kan verschaffen.

2.7	Conclusie			In dit hoofdstuk stonden de begrippen communicatie en
communicatiebeleid centraal. 
Hierbij is naar voren gekomen, dat communicatie vanuit verschillende invalshoeken benaderd kan worden en bovendien meerdere verschijningsvormen kent. In deze scriptie gaat het om de communicatie van de brandweer met haar externe publieksgroepen. 
In de paragraaf over communicatiebeleid, werd het belang van een doordacht communicatiebeleid benadrukt. Samenvattend zorgt een beleid voor effectievere communicatie, het tijdig en correct bijsturen van het communicatieproces en een duidelijkere relatie met de gemaakte kosten. Inhoudelijk gezien, kan het ontwikkelen en voeren van een structureel communicatiebeleid in belangrijke mate bijdragen aan een positief imago en het vinden van een goede balans tussen identiteit en imago. 

Een communicatiebeleid kan onder meer getypeerd worden aan de hand van de communicatiebeleidsmodellen van Grunig (1992e) en Van Ruler (1998). Grunig onderscheidt vier soorten modellen, die aan de hand van twee dimensies zijn opgesteld: in hoeverre men onderzoek heeft gedaan naar de publieksgroepen van de organisatie en daarop de communicatieboodschap baseert en in hoeverre er sprake is van een gelijkwaardige inbreng van de organisatie en de publieksgroepen in het communicatieproces. Welk model men in de organisatie kiest, is afhankelijk van een aantal factoren. Deze komen aan de orde in het volgende hoofdstuk. Van Ruler (1998) onderscheidt drie visies op communicatie (beleid), die een alternatieve indeling zijn van de modellen van Grunig. Deze visies worden getypeerd aan de hand van de rol van de ontvanger. Het gaat hierbij om de relatie tussen het management, de communicatie-afdeling en de omgeving van de organisatie. De modellen van Van Ruler zullen gebruikt worden als (onderdeel van de) afhankelijke variabele en worden in hoofdstuk 4 geoperationaliseerd. 

In de volgende paragraaf draaide het om de organisatie van de communicatie, een aspect waarop in bijna elk communicatiebeleid wordt ingegaan. De plaats van de communicatie-afdeling in het organisatieschema zegt bijvoorbeeld veel over de verwachtingen van communicatie. De meeste auteurs zijn het er over eens, dat de communicatie-afdeling hoog in de organisatie hoort te zitten, zo dicht mogelijk bij het topmanagement. Op deze manier krijgt de communicatiefunctionaris namelijk belangrijke informatie rechtstreeks van hoger hand en kan hij tijdig en correct inspelen op veranderingen in de omgeving. Bovendien blijft het management zo op de hoogte van wat er speelt in de omgeving en leeft bij de publieksgroepen. Naast de plaats van de afdeling, kwamen hier de zes hoofdfuncties van een communicatiefunctionaris aan de orde, zoals deze door het NGPR worden onderscheiden. In paragraaf 2.6. werd nader ingegaan op deze functies, waarbij vooral de publieksgroepen, de pers- en publiekscontacten besproken werden.








In hoofdstuk 1 zijn verschillende auteurs aan de orde gekomen, die in hun theorie factoren aangeven die mogelijk verklarend zijn voor de invulling van de communicatie. Hier wordt een overzicht van deze factoren gegeven. 

3.1	Organisatiecultuur		Volgens Grunig is cultuur “de som van gedeelde waarden, symbolen,
betekenissen, geloofsovertuigingen, veronderstellingen en verwachtingen, die een groep samenwerkende mensen organiseert en integreert.” (1992f: 591) Bijna alle beslissingen in een organisatie worden volgens hem beïnvloed door de organisatiecultuur, zo ook de beslissingen op communicatiegebied. Grunig stelt dat de vooronderstellingen over communicatie in een organisatie een weerspiegeling zijn van de interne en externe cultuur van een organisatie. Dit heeft tot gevolg, dat als een communicatiefunctionaris een nieuwe communicatie-theorie wil toepassen, vaak eerst de organisatiecultuur veranderd moet worden. Bovendien stelt Grunig dat communicatiemanagers het meest geneigd zijn het communicatiemodel van de organisatie te veranderen, op het moment dat de organisatiecultuur verandert. 

Grunig haalt onder meer een onderzoek van Pollack (1986) hierbij aan, dat heeft uitgewezen dat in autoritaire culturen het press agentry en public information model meer voorkomen en in participatieve culturen het two-way asymmetric en two-way symmetric model. Deze laatste relatie was echter niet statistisch significant. Zoals verderop uitgelegd wordt, gaan we in het kader van deze scriptie uit van de cultuurindeling van Handy (1985). 

Ook Woudstra en Van Gemert (1999) en Koeleman (1995) halen de organisatiecultuur aan. Volgens hen beïnvloedt de organisatiecultuur de communicatiecultuur, dat is de manier waarop medewerkers met elkaar en met mensen buiten de organisatie (zouden moeten) omgaan. Daarnaast geeft de communicatiecultuur ook aan welk type media wordt gebruikt. Voor de typering van organisatieculturen verwijzen zowel Woudstra en Van Gemert als Koeleman naar Deal en Kennedy (1992). 

Volgens Olsthoorn (1997) liggen in cultuur de belangrijkste randvoorwaarden wat betreft de mogelijkheden en onmogelijkheden voor het ontwikkelen van een communicatiebeleid. Uit zijn onderzoek is naar voren gekomen, dat er sprake is van een wederzijdse beïnvloeding tussen cultuur en de manier waarop de in- en externe communicatie wordt georganiseerd en uitgevoerd. De relatie tussen cultuur en communicatiebeleid is slechts in voorkomende gevallen aanwezig; hierin wordt cultuur als (communicatie) bepalende factor beschouwd. 
Tenslotte geeft Olsthoorn aan, dat in organisaties waar geen bewuste cultuurbeleving heerst er niet of nauwelijks sprake is van afstemming tussen de communicatie en de heersende cultuur. Dit kan tot gevolg hebben dat de organisatiecultuur de communicatie tegenwerkt, terwijl de communicatiefunctionaris de oorzaak van het probleem ergens anders zoekt. In organisaties zonder bewuste cultuurbeleving ontbreekt volgens Olsthoorn ook vaak een communicatiebeleid.
Olsthoorn noemt in zijn proefschrift de cultuurindelingen van Deal en Kennedy (1992) en van Handy (1985). Deze laatstgenoemde cultuurindeling zal in dit onderzoek gebruikt worden, vanwege het feit dat dit de meest uitgewerkte en meest heldere indeling is. Bovendien wordt deze typologie volgens Olsthoorn in de literatuur en onderzoekspraktijk algemeen geaccepteerd en al vele jaren in organisaties toegepast. Handy onderscheidt de machtscultuur, rollencultuur, taakgerichte cultuur en persoons- of individu cultuur. De autoritaire cultuur van Grunig (1992) kan hierbij gelijkgesteld worden aan de machts- en rollencultuur en de participatieve cultuur aan de taakgerichte- en persoonscultuur. De invloed van deze cultuurtypen op het communicatiemodel en -beleid komt op pagina 36 aan bod. Hier wordt alleen iets gezegd over het gebruik van bepaalde mediatypen in een bepaalde cultuur.

Machtscultuur: een organisatie met een machtscultuur wil graag machtiger zijn dan haar omgeving en probeert dan ook haar concurrenten uit te schakelen. Er is meestal sprake van een beperkt en specifiek marktsegment en een stabiele (markt-) omgeving. Áls de externe omgeving verandert, past de organisatie zich hier doorgaans niet op aan. De machtscultuur kent een sterke leider, die de gehele organisatie vanuit een duidelijk centrum bestuurt. Om in deze organisatie hogerop te komen, is een goede relatie met de leider belangrijker dan opleiding of formele positie. De omgang met elkaar wordt bepaald door de persoonlijke macht die iemand ten overstaan van anderen kan uitoefenen. Individuele prestaties zijn belangrijker dan samenwerking, waardoor de cultuur gekenmerkt wordt door onderlinge concurrentie. Er zijn weinig regels en er is dus ook weinig bureaucratie. De nadruk ligt op interne communicatie, die voornamelijk schriftelijk plaatsvindt. 

Rollencultuur: de rollencultuur ontwikkelt zich vaak als een reactie op de machtscultuur. Bij een rollencultuur is de medewerker als individu niet van belang, maar gaat het erom welke rol hij in de organisatie vervult. De medewerker dient zich aan zijn toebedachte rol aan te passen; het is dus niet de bedoeling dat hij deze naar eigen inzicht invult. Alle verantwoordelijkheden zijn duidelijk omschreven en afgebakend, waardoor er sprake is van eilandvorming van de diverse afdelingen binnen de organisatie. Dit heeft tot gevolg dat er in een rollencultuur meerdere subculturen kunnen voorkomen. Door de functionele structuur is er weinig sprake van flexibiliteit en is de organisatie niet goed in staat zich aan een veranderende omgeving aan te passen. Er is sprake van een bureaucratie; het werk binnen de organisatie dient volgens de regels te geschieden. Dit is vaak belangrijker dan dat het werk goed of efficiënt gedaan wordt. Ook hier ligt de nadruk op schriftelijke interne communicatie.

Taakgerichte cultuur: in deze cultuur krijgen medewerkers met een verschillende achtergrond een gezamenlijke taak toebedeeld. Alles moet erop gericht zijn deze taak zo professioneel mogelijk uit te voeren. Indien medewerkers bijvoorbeeld niet de juiste kennis hiervoor hebben, dienen ze te worden bijgeschoold of vervangen. Het gezag van iemand in deze cultuur is gebaseerd op kennis en bekwaamheden van de te verrichten taken. Aangezien de medewerkers in multidisciplinaire teams werken, is er weinig hiërarchie binnen de organisatie. De taakgerichte cultuur kent een flexibele organisatiestructuur, waardoor de organisatie zich gemakkelijk aan een veranderende omgeving aan kan passen. De nadruk ligt op de externe communicatie die tweezijdig plaatsvindt. Hierbij worden zowel mediale- als persoonlijke communicatievormen gehanteerd.

Persoons- of individucultuur:  in deze cultuur proberen de leden van de organisatie hun individuele doelstellingen te behalen en hun eigen behoeften te bevredigen. De organisatie waarin zij werken, zien zij als een middel hiertoe. Terwijl bij de vorige drie culturen het individu ondergeschikt was aan de organisatie, bestaat in de persoonsgerichte cultuur de organisatie om de leden te helpen hun doelen te bereiken of bepaalde behoeften te realiseren. Een organisatie met een persoons- of individucultuur kent weinig structuur, voorschriften en leidinggevende taken.  De cultuur wordt bijeengehouden door gemeenschappelijke interesses en waarden. Vooral universitair geschoolden voelen zich in dit type cultuur thuis; zij kunnen hun eigen identiteit in de organisatie behouden, terwijl ze toch gebruik kunnen maken van de kennis van collega’s en de faciliteiten die de organisatie biedt. De persoonscultuur neemt qua communicatievormen een middenpositie in tussen de machts- en rollencultuur enerzijds en de taakgerichte cultuur anderzijds. 

3.2	Machthebbers		Grunig (1992) geeft aan, dat er ook een indirect effect van de cultuur op
communicatie is, aangezien de cultuur voor een belangrijk deel bepaalt wie de macht krijgen in een organisatie. Andersom bepalen de machthebbers voor een groot gedeelte de cultuur van een organisatie. Deze machthebbers (de dominante coalitie) bepalen de strategische publieksgroepen en vervolgens het communicatiemodel. Grunig geeft aan, dat de dominante coalitie het gebruik van het symmetrische model als een bedreiging van haar macht ziet. In werkelijkheid verliest de dominante coalitie juist haar macht door het gebruik van een asymmetrisch model en kan zij haar macht behouden door te kiezen voor het symmetrische model. Hoe kan dit worden verklaard? Organisaties proberen door middel van een asymmetrisch model controle uit te oefenen op de hoeveelheid informatie die een publieksgroep ontvangt voor het maken van beslissingen, zodat die publieksgroep geen macht kan verwerven. Controle is echter ontzettend moeilijk, aangezien publieksgroepen ook informatie over de organisatie van andere bronnen krijgen. Denk maar aan geruchten in de media. Indien de organisatie echter een symmetrisch model hanteert, staan de organisatie en de publieksgroepen op een gelijkwaardig niveau, waardoor de organisatie haar macht kan behouden. De organisatie zal dan namelijk, in een voortdurende dialoog met haar publieksgroepen, zowel positieve als negatieve informatie naar buiten brengen, waardoor de publieksgroepen het vertrouwen in de organisatie behouden. 
Kortom, de dominante coalitie zal meestal voor een (asymmetrisch) model kiezen, dat ervoor zorgt dat zij haar macht behoudt en niet voor het model dat het meest effectief voor de organisatie is. Indien echter de communicatiemanager deel uitmaakt van de dominante coalitie, is de kans groter dat voor het symmetrische model gekozen wordt.

De vraag of de communicatiemanager wel of geen deel uitmaakt van de dominante coalitie zegt met name iets over de invulling van de communicatie en heeft mede te maken met de plaats van de afdeling in het organisatieschema. De machthebbers zullen daarom in het kader van deze scriptie niet als een verklarende factor gezien worden, maar als een afhankelijke variabele.

3.3	Potentieel van de 		Grunig (1992) stelt dat een communicatie-afdeling potentieel heeft als:
communicatie-afdeling. 	de leider van de afdeling over management-vaardigheden beschikt en
kennis en inzicht heeft in organisatorische en bedrijfskundige processen. Bovendien dient hij over voldoende communicatie-kennis te beschikken. 
de professionals kennis en training hebben van het symmetrische model. In hoofdstuk 2 is al uitgelegd dat dit model volgens Grunig het meest ethisch en effectief is. 
mannen en vrouwen dezelfde mogelijkheden hebben. Mannen en vrouwen hebben volgens Grunig namelijk allebei aparte eigenschappen die van belang zijn voor de communicatie-afdeling. Het gaat hier niet zozeer om het geslacht (man of vrouw), maar meer om personen met masculiene of feminiene eigenschappen. Masculiene personen nemen bijvoorbeeld eerder risico's dan feminiene personen en streven vaak meer naar macht. Vrouwen telden een lange tijd niet mee in het communicatiemanagement. Hierin is echter verandering gekomen toen men tot de ontdekking kwam, dat bepaalde vrouwelijke waarden, zoals samenwerken en goed kunnen luisteren, samenhingen met het symmetrische model. Dit laatste aspect zal in dit onderzoek niet aan de orde komen, aangezien het onderzoeken van de masculiene of feminiene eigenschappen van de communicatiefunctionarissen teveel omvattend en daarmee een onderzoek op zich is. 

De invloed van het potentieel van de communicatie-afdeling op de keuze van het communicatiemodel verloopt zowel rechtstreeks als via de machthebbers. Grunig stelt dat de rechtstreekse invloed door meerdere onderzoeken is aangetoond (o.a. Fabiszak 1985 en Wetherell 1989). Deze onderzoeken geven aan dat er een positieve relatie bestaat tussen de mate waarin de communicatiemanager een formele communicatie-opleiding heeft gevolgd en de mate waarin de organisatie gebruik maakt van de two-way modellen (met name het symmetrische model) en dat er een negatieve relatie bestaat met de one-way modellen. 
Met betrekking tot de relatie via de machthebbers geldt, dat hoe meer potentieel de afdeling heeft, hoe groter de kans is dat de communicatiemanager deel uitmaakt van de dominante coalitie en hoe eerder voor het symmetrische model gekozen wordt. 

3.4	Personeel			Het personeel hangt samen met het ‘potentieel van de afdeling’ van Grunig
 (1992) en wordt genoemd door Koeleman (1995). Hiermee wordt bedoeld dat het belangrijk is om het potentieel van het personeel te benutten. Medewerkers moeten de ruimte krijgen om te leren en zichzelf te ontplooien. De kennis van de medewerkers over communicatie beïnvloedt namelijk de manier waarop communicatie bedreven wordt. Verder moet het personeel betrokken worden bij de organisatie en op de hoogte worden gebracht van in- en externe ontwikkelingen. Als de medewerkers tevreden zijn over hun werk en achter de organisatie staan, zullen zij immers deze organisatie naar buiten toe op een positieve manier vertegenwoordigen en daarmee de externe communicatie beïnvloeden. 
Toegespitst op de brandweer heeft personeel ook betrekking op de grootte van de organisatie en de verhouding vrijwilligers-beroepsmensen binnen het korps. Hoewel in de communicatie-literatuur niets te vinden is over de invloed van de grootte van de organisatie, wordt dit wel beschreven in de literatuur over onder meer kwaliteitsbeleid (o.a. Wagner 1999, Maussart 1996). 
De meeste brandweerkorpsen bestaan voor een groot deel uit vrijwilligers. Dit brengt volgens een onderzoek van Pearce (1993) een onzekere factor met zich mee, aangezien vrijwilligers vaak moeilijker te sturen zijn dan beroepspersoneel. Zo zal de gemiddelde vrijwilliger nog graag het machobeeld van de brandweerman naar buiten brengen. Bovendien maakt het gebrek aan tijd van vrijwilligers het moeilijker een communicatiebeleid te ontwikkelen. 

Olsthoorn (1997) geeft aan dat er binnen de brandweer sprake is van cultuurverschillen tussen de beroepsmensen en de vrijwilligers. Zo is er vooral bij de beroepsmensen sprake van een sterke onderlinge band waar moeilijk tussen te komen is en zijn de vrijwilligers over het algemeen fanatieker en hoger geschoold. De beroepsmensen zien de vrijwilligers veelal als 'opvreters van hún boterham', omdat deze vrijwilligers de diensten gratis verlenen.

3.5	Het communicatie-		Een schema is “een grote abstracte structuur van kennis, dat gebruikt wordt
schema			om datgene wat mensen weten te organiseren en inzicht te verkrijgen in de
nieuwe informatie die op hen afkomt.” (Grunig 1992c:33) Een schema is dus als het ware een subjectieve theorie over hoe de wereld opereert. Volgens Grunig is er in verschillende onderzoeken een positieve samenhang geconstateerd tussen het two-way symmetrical model en de mate waarin de dominante coalitie communicatie begrijpt en ondersteunt en daarin een formele training heeft gehad. Kortom, de manier waarop de dominante coalitie communicatie definieert, bepaalt een communicatieschema voor de organisatie en bepaalt de manier waarop de organisatie aan communicatie doet (het communicatiemodel). Het communicatieschema geeft dus als het ware de visie van het management weer op communicatie. Het communicatieschema verloopt via het potentieel van de afdeling. Het schema zorgt namelijk voor een verlaging of verhoging van het potentieel van de afdeling, afhankelijk of de communicatie-afdeling wel of niet op de hoogte is van het symmetrische model. 

3.6	De houding van het 	Het gaat hier om de houding van het management tegenover het belang en
management 		de bijdrage van communicatie aan de bedrijfsvoering van de organisatie.
Olsthoorn (1997) geeft aan dat hieronder meer gekeken wordt wat de manager als de doelen van communicatie ziet en of hij vindt dat communicatie een bijdrage levert aan de organisatiedoelen. Daarnaast wordt gevraagd wat de houding van het management is ten opzichte van de plaats van de afdeling en ten opzichte van de kennis en vaardigheden van de communicatiemedewerkers.
De houding van het management hangt naar mijn idee samen met het communicatieschema van Grunig (1992). Immers, de manier waarop het management communicatie definieert, geeft tevens aan welke houding het management tegenover communicatie heeft. 
In dit onderzoek zal ik daarom de visie (het communicatieschema) en de houding van het management samennemen als één verklarende factor. Opvallend is, dat de houding van het management als enige factor niet door Olsthoorn geoperationaliseerd wordt en ook niet expliciet gemeten wordt. 

3.7	De externe omgeving 	Zowel Olsthoorn (1997) als Woudstra en Van Gemert (1999) zien de
van de organisatie		omgeving als een belangrijke verklarende factor. Olsthoorn stelt dat een
 (open) organisatie in voortdurend contact met haar omgeving staat en bij veranderingen in deze omgeving zich hierop dient aan te passen om niet achterop te raken. Met name organisaties die een two-way communicatiemodel toepassen, waarin het gaat om een wederzijdse relatie tussen organisatie en omgeving, dienen met hun omgeving rekening te houden. De externe omgeving van een organisatie uit zich in een grote verscheidenheid aan personen (doel-en publieksgroepen), organisaties en ontwikkelingen op onder meer economisch, technisch, sociaal en politiek gebied. De omgeving kent twee dimensies: stabiel-dynamisch, wat aangeeft in hoeverre de omgeving voorspelbaar of onvoorspelbaar is en eenvoudig-complex, wat te maken heeft met de benodigde kennis. Volgens Olsthoorn (1997) komt het asymmetrische model met name in een dynamische omgeving voor en het symmetrische model in een stabiele omgeving. 

Bij Woudstra en Van Gemert is de omgeving in het model aangegeven door de onregelmatige lijn buiten de driehoeken. Met deze onregelmatigheid wordt bedoeld dat de organisatie zich als het ware kan uitbreiden door contacten met stakeholders aan te gaan. Elke organisatie is voor haar voortbestaan afhankelijk van informatie uit de omgeving. Goed inzicht in wat er speelt in de omgeving is daarom van essentieel belang. Om dit inzicht te bereiken dient de organisatie een langdurige relatie met haar stakeholders aan te gaan. Op deze manier kan de communicatiefunctionaris namelijk tijdig inspelen op veranderingen in de omgeving. De omgeving is volgens hen bepalend voor alle communicatie-elementen.

3.8	Het mens- en maat-		Olsthoorn (1997:104) definieert mens en maatschappijbeeld als “schemata
schappijbeeld 		of abstracte denkkaders van kennis die mensen gebruiken om datgene wat
zij kennen te structureren en te organiseren en nieuwe informatie te interpreteren of te percipiëren.” Dit lijkt in grote mate overeen te komen met het communicatieschema van Grunig (1992). Bij Grunig gaat het echter om de visie op communicatie en bij Olsthoorn gaat het om de perceptie of waarneming van jezelf (het mensbeeld) en om de perceptie van de omgeving van een ander (het maatschappij-beeld). Deze visie op mens en maatschappij is vaak onbewust. Volgens Olsthoorn is de rol van het mens- en maatschappijbeeld in cultuur en communicatie nog nauwelijks onderzocht. Olsthoorn gaat in zijn onderzoek dan ook alleen uit van de vraag of er sprake is van een mens-visie gerichte opvatting in het mission statement van de organisatie en in de uitgangspunten van het communicatiebeleid. Het communicatiebeleid wordt eigenlijk indirect door het mens- en maatschappijbeeld beïnvloedt, namelijk via de organisatiecultuur. In het kader van deze scriptie wordt daarom alleen naar de cultuur en het organisatiebeleid gekeken, aangezien te verwachten valt dat een eventuele mens-visie gerichte opvatting hierin terug te vinden is. 

3.9	Strategie			De strategie is de  manier waarop de vooraf opgestelde doelen van de
organisatie worden nagestreefd. Het communicatiebeleid moet worden afgestemd op de strategie van de organisatie. Olsthoorn (1997) haalt hierbij de vier generieke strategieën van Porter (1990) aan. Aangezien dit concurrentiestrategieën zijn en dus niet relevant voor de brandweerorganisatie, worden ze verder buiten beschouwing gelaten. De strategie van een organisatie maakt echter onderdeel uit van het organisatiebeleid, een factor die door diverse auteurs genoemd wordt in samenhang met het communicatiebeleid. Volgens Woudstra en Van Gemert (1999) dient communicatiebeleid opgezet te worden in interactie met het organisatiebeleid. De organisatie dient dan in ieder geval een missie en een strategie te hebben, wil het organisatiebeleid als grondslag kunnen dienen voor het communicatiebeleid. De missie van een organisatie is gebaseerd op gedeelde waarden en normen. Het geeft aan waarom het belangrijk is dat de organisatie bestaat en wat de medewerkers voor elkaar en voor de maatschappij willen betekenen. De missie van een brandweerkorps geeft bijvoorbeeld aan of alleen repressie belangrijk is of ook andere taken en waar de communicatie dus aandacht aan dient te besteden. De missie en strategie van de organisatie zijn bepalend voor de communicatievisie en  –doelen. Ook Van Ruler (1996) geeft in het intermediaire model aan, dat organisatiebeleid en communicatiebeleid met elkaar in wisselwerking dienen te staan (zie hoofdstuk 2). 

3.10	Organisatiestructuur	De organisatiestructuur wordt door meerdere auteurs genoemd. Volgens
Woudstra en Van Gemert (1999) is de organisatiestructuur bepalend voor de communicatiestructuur, oftewel de manier waarop de communicatie verloopt, bijvoorbeeld éénzijdig of tweezijdig.  Voor de relatie tussen organisatie- en interne communicatiestructuur verwijzen zij verder naar Mintzberg (1983). Olsthoorn (1997) en Koeleman (1995) behandelen de structuurtypen van Mintzberg (1991). De invloed op de communicatie komt op pagina 36 aan de orde.

1.	De eenvoudige structuur: er is sprake van een sterke leider, die op
basis van direct toezicht de medewerkers coördineert. Deze structuur komt vooral voor bij kleine beginnende bedrijven met een eenvoudig, dynamische omgeving. De eenvoudige structuur is een organische structuur.
2.	De machinebureaucratie: bij dit type structuur draait alles om de
standaardisatie van de werkprocessen van de uitvoerende kern. Verdere kenmerken zijn onder meer formalisatie van gedrag, taakspecialisatie en groepering van de eenheden naar functie. De machine-bureaucratie komt veelvuldig voor bij oude, grote organisaties met een eenvoudige, stabiele omgeving. 
3.	De professionele bureaucratie: dit type bureaucratie verschilt van de 
machine-bureaucratie, vanwege het feit dat niet de werkprocessen, maar de vaardigheden van de medewerkers gestandaardiseerd zijn. Het uitvoerend personeel kent een hoge specialisatie. Training is dan ook erg belangrijk binnen de professionele bureaucratie. Daarnaast is de omgeving, ondanks de stabiliteit, veel complexer dan bij de machinebureaucratie. 
4.	De divisiestructuur: in deze structuur is er sprake van aparte filialen 
of divisies, die elk afzonderlijk weer een aparte structuur kunnen hebben. Deze divisies worden beoordeeld op hun output. Het middenkader is het voornaamste onderdeel. De divisiestructuur komt vooral voor bij oude, grote organisatie die gediversifieerde markten hebben. 
5.	De adhocratie: de adhocratie kent weinig structuur en wordt 
gecoördineerd doordat de medewerkers zich onderling aanpassen. Er wordt over het algemeen in multidisciplinaire teams gewerkt. De ondersteunende diensten zijn in deze structuur het belangrijkste. Er is sprake van een gecombineerde functionele en marktgerichte indeling naar eenheden (matrixstructuur). De adhocratie is vooral te vinden bij jonge organisaties met een complexe en dynamische omgeving. Net als de eenvoudige structuur hoort de adhocratie bij de organische structuren. 

3.11	Leiderschapsstijl		De leider of manager in een organisatie drukt over het algemeen een grote
stempel op de cultuur van een organisatie en daardoor ook op de aanpak van communicatie. Een leider kan er bijvoorbeeld voor zorgen dat er een open communicatiecultuur ontstaat door zelf een open en participatieve leiderschapsstijl te tonen. Olsthoorn (1997) hanteert hierbij de indeling in leiderschapsstijlen van Van der Schroeff (1984). Wij gaan hier echter uit van de indeling van Koeleman. Koeleman gebruikt namelijk de meest heldere typologie en deelt de leiderschapsstijlen in aan de hand van de dimensies mensgericht en taakgericht. De invloed op de communicatie komt op pagina 36 aan de orde.
Hersey en Blanchard (1977) in Koeleman (1995) onderscheiden de volgende leiderschapsstijlen: 

1.	Bevelende stijl: sterk taakgericht/weinig mensgericht.
Het werk staat bij deze stijl van leiding geven voorop, dat wil zeggen de werknemer wordt beoordeeld op zijn prestaties. De leider geeft bevelen en verwacht van zijn medewerkers dat zij hem gehoorzamen. Hij houdt niet van initiatief van zijn medewerkers.
2.	Onderhandelende stijl: sterk taakgericht/sterk mensgericht.	
Zowel het werk als de mens staan in deze stijl centraal, doordat de leider probeert de ideeën van de medewerkers zoveel mogelijk in de besluitvorming te integreren. Hij stimuleert de creativiteit van zijn medewerkers en is meer coach dan echt leidinggevende. Bij het zoeken naar oplossingen voor problemen, worden routine-oplossingen zo min mogelijk toegepast. 
3.	Participatieve stijl: weinig taakgericht/sterk mensgericht.
De mens is belangrijker dan het werk. Dit heeft tot gevolg, dat de arbeidssituatie op de belangen van de medewerkers wordt afgestemd en in veel mindere mate op de taak die wordt uitgevoerd. Regels worden soepel gehanteerd en fouten worden mild behandeld.
4.	Delegerende stijl: weinig taakgericht/weinig mensgericht.
De leider probeert zoveel mogelijk zaken te delegeren en wil zelf graag op de achtergrond blijven. Hij geeft zijn medewerkers een taak en bemoeit zich er verder niet mee. Hij beoordeelt de medewerkers op het wel of niet handhaven van de geldende regels.

3.12	Systemen 			Koeleman (1995) bedoelt met systemen de procedures en regels waarmee
de medewerkers van een organisatie worden gestuurd, zoals budgetten, manuals en tijdschrijven. Ook de systemen waarmee gemeten wordt of de externe communicatiedoelen bereikt zijn, vallen hieronder. Het meten van resultaten is erg belangrijk, omdat zo op tijd gezien kan worden of het communicatieproces bijgesteld moet worden. De interne communicatie is voor een deel ook als systeemonderdeel te beschouwen, aangezien dit de medewerkers stuurt en een grote invloed op de externe communicatie uitoefent. De factor ‘systemen’ wordt niet als aparte variabele meegenomen, maar de vragen naar het budget en de meetsystemen zitten verweven in de invulling van de communicatie. Het budget wordt immers vooral bepaald door de houding van het management en de meetsystemen kunnen gezien worden als evaluatie-instrument. 

Hoewel Olsthoorn (1997), Koeleman (1995) én Woudstra en Van Gemert (1999) de organisatiestructuur bespreken en Olsthoorn (1997) en Woudstra en Van Gemert (1999) de omgeving, ziet Grunig (1992g) zowel de structuur als de omgeving niet als een verklarende factor. Waarom niet? 
Grunig geeft in eerste instantie aan dat de omgeving en de structuur van een organisatie invloed zouden moeten uitoefenen op de keuze van het communicatiemodel en op de structuur van de communicatie-afdeling. Hij geeft hierbij twee verklarende theorieën aan, de open-systeem theorie en de Hag-Hull typologie. De open-systeem theorie gaat ervan uit, dat een organisatie die organisatiestructuur/structuur van de communicatie-afdeling selecteert die de organisatie de meest optimale mogelijkheid biedt de omgeving te veranderen of te controleren. Uit verschillende onderzoeken is echter gebleken, dat de omgeving (samen met factoren als strategie, technologie en grootte) niet meer dan 60% van de verschillen in organisatiestructuur voor haar rekening neemt. 
De Hage-Hull typologie is een typologie die vier organisatiestructuren (traditioneel, mechanisch, organisch en gemengd mechanisch/organisch) in verband brengt met de omgevingsniche waarin de organisatie past. Grunig haalt hierbij een onderzoek van Schneider aan, waaruit bijvoorbeeld bleek dat het public information model vooral in mechanische organisaties voorkwam en dat de communicatiefunctie hier weinig gecentraliseerd was. Zowel in Schneiders onderzoek als in andere onderzoeken bleken de onderlinge overeenkomsten tussen de structuurtypen echter groter te zijn dan de verschillen. 
Grunig concludeert daarom dat de open-systeemtheorie en de Hage-Hull typologie weinig voorspellingsvermogen hebben wat betreft de structuur van de communicatie-afdeling en hij gaat er vanuit dat het hier om normatieve theorieën gaat. Grunig sluit zich aan bij de power-control theorie, die door meerdere theoretici als oplossing wordt gegeven voor de zwakke relatie tussen omgeving en structuur. De power-control theorie gaat er vanuit dat organisaties geen optimale structuur kunnen kiezen, omdat er geen consensus bestaat over wat optimaal is. De organisatie (dominante coalitie) bestaat immers uit meerdere personen met verschillende interesses. Er zal dus voor een organisatiestructuur worden gekozen die genoeg tevredenheid biedt, maar die niet het meest effectief is voor de omgeving waarin de organisatie opereert. 

Olsthoorn (1997) geeft in zijn boek een schema waarin de relatie wordt weergegeven tussen cultuur, structuur, strategie en communicatiestijl (pag.158) en een schema waarin de relatie wordt weergegeven tussen cultuur, communicatiebeleidsmodel (=communicatiestijl) en communicatiestructuur (pag.186). Olsthoorn haalt hierbij de communicatiemodellen van Grunig aan. Hij deelt de vier modellen van Grunig alleen in twee: asymmetrische modellen (zowel one-way als two-way) en het symmetrische model. Olsthoorn schaart het éénzijdige en tweezijdige asymmetrische model dus onder één noemer, hoewel hiertussen grote verschillen bestaan. Grunig (1992e) neemt zelf in veel gevallen juist het two-way asymmetrical en het two-way symmetrical model samen (het ‘mixed motive’ model), aangezien hij verklaart dat deze twee modellen in de praktijk vaak samen voorkomen. Door de indeling van Olsthoorn, gaat er specifieke informatie verloren over de invulling van de communicatie. 

Volgens Olsthoorn dienen cultuur, structuur (en strategie) gezamenlijk onderzocht te worden in hun relatie tot communicatie, aangezien deze in belangrijke mate met elkaar samenhangen. De onderlinge relaties zijn tot stand gekomen via verkennend onderzoek in verschillende organisaties, waaronder een brandweerkorps, een havenbedrijf en een verpleeghuis. In het kader van deze scriptie zijn beide schema’s gecombineerd en aangepast tot figuur 5. Dit houdt ten eerste in dat de strategie en communicatiestructuur zijn weggelaten. Zoals eerder gesteld zijn de concurrentiestrategieën niet van toepassing op de brandweer en heeft de communicatiestructuur alleen betrekking op de interne communicatie. Ten tweede wordt de leiderschapsstijl hier expliciet genoemd, terwijl deze bij Olsthoorn onderdeel van de cultuur uitmaakt. Zoals eerder gesteld, ziet Koeleman (1995) de leiderschapsstijl wel als een aparte verklarende factor en hij verklaart ook waarom.






Machtscultuur	Eenvoudige structuur	Bevelende stijl	Communicatiebeleid wordt niet vastgelegdAsymmetrisch
Rollencultuur	Machinebureaucratie / divisiestructuur	Delegerende stijl	Communicatiebeleid is (strak) vastgelegd Asymmetrisch
Taakgerichte cultuur	Adhocratie	Onderhandelende stijl	Communicatiebeleid alleen bij uitzondering vastgelegd Symmetrisch
Persoons/individu cultuur	Professionele bureaucratie	Participatieve stijl	Communicatiebeleid vastgelegd en bepaald in overleg tussen topmanagement en specialistenAsymmetrisch

Uitleg schema
In een machtscultuur is sprake van een sterke leider die zijn medewerkers met strakke hand regeert (bevelende stijl). Dit is mogelijk omdat de organisatie over het algemeen klein is en een eenvoudige structuur heeft. Er is dan ook weinig bureaucratie en het communicatiebeleid wordt niet vastgelegd. Organisaties die een machtscultuur hebben willen graag machtiger zijn dan hun omgeving, met als gevolg dat de communicatie vaak éénzijdig van binnen naar buiten verloopt. 
In een rollencultuur daarentegen heerst een sterke bureaucratie, er worden zoveel mogelijk zaken vastgelegd (zoals het communicatiebeleid) en er vindt standaardisatie van werkprocessen plaats. De machinebureaucratie is hiervoor een geschikte structuur. Vanwege het feit dat alles volgens de regels dient te verlopen, kan het management veel zaken aan de medewerkers overlaten (delegerende stijl). De organisatie is intern gericht, waardoor de interne communicatie overheerst en de externe communicatie alleen asymmetrisch plaatsvindt. 
De taakgerichte cultuur komt vooral voor in organisaties die in een turbulente omgeving opereren. De organisatie reageert op deze turbulentie door de problemen die zich voordoen snel in taken op te delen en over teams te verdelen. Een flexibele structuur, zoals een adhocratie is hiervoor het meest geschikt. De leider in een taakgerichte cultuur hanteert over het algemeen een onderhandelende stijl, waarbij de medewerkers gestimuleerd worden hun ideeën te vertellen. Deze tweezijdige communicatie vindt niet alleen intern, maar ook extern plaats. Het communicatiebeleid wordt slechts bij uitzondering vastgelegd. 
In een persoonscultuur staan de uitvoerende medewerkers centraal, wat zich uit in een mensgerichte leiderschapsstijl (participatieve stijl). De persoonscultuur komt vooral voor in een professionele bureaucratie, waarin de uitvoerende medewerkers door hun kennismacht veel vrijheid en inspraak hebben. Het communicatiebeleid wordt dan ook vastgelegd in overleg tussen het management en de specialisten. De organisatie is over het algemeen intern gericht, waardoor er sprake is van asymmetrische communicatie.
Tot slot zijn er nog enkele belangrijke opmerkingen te maken: 

1.	Veel verklarende factoren zijn niet rechtstreeks van invloed op de 
externe communicatie, maar oefenen invloed uit op de externe communicatie via de interne communicatie. De cultuur is bijvoorbeeld van invloed op de manier waarop medewerkers met elkaar omgaan en dit beïnvloedt tevens de manier waarop medewerkers externe publieksgroepen tegemoet treden. 

2.	Voor zowel de structuur, de cultuur als de leiderschapsstijl geldt, dat 
er in de praktijk bijna nooit sprake is van zuivere vormen, maar altijd van een combinatie van meerdere vormen. De indeling in typen wordt echter gemaakt om een vergelijking tussen organisaties mogelijk te maken. 

3.	Hoewel in dit hoofdstuk gesteld is dat het communicatiebeleid uit de 
verklarende factoren voortvloeit, is er in principe sprake van een wederzijdse relatie. Hiermee wordt bedoeld dat de communicatie op haar beurt invloed kan uitoefenen op de inrichting van onder meer structuur, cultuur en strategie. Zoals onder meer figuur 5. laat zien, staan bovendien de meeste verklarende factoren zelf ook met elkaar in verband. 

4.	Terugkerend naar de brandweer, dient bij de meeste factoren een 
onderscheid gemaakt te worden tussen de toepassing op de uitrukdienst en op de rest van het korps. Zo zal de leiderschapsstijl bij de uitrukdienst naar alle waarschijnlijkheid anders zijn dan bij de rest van het korps. Zeker in tijden van crisis zal er bij de uitrukdienst sprake zijn van een leider met een bevelende stijl. Dit is van groot belang, omdat de meeste beslissingen snel genomen moeten worden. De uitrukdienst is eigenlijk een organisatie op zich, wat tot gevolg heeft dat onder meer de cultuur, structuur en leiderschapsstijl kunnen verschillen met de rest van het korps. Dit heeft tot gevolg, dat er twee onderzoeken zouden moeten plaatsvinden. In dit onderzoek wordt de uitrukdienst daarom niet meegenomen.

3.13	Conclusie 			In dit hoofdstuk is een overzicht gegeven van de verschillende factoren die








In dit hoofdstuk wordt de onderzoeksopzet beschreven; welke brandweerkorpsen zijn geselecteerd,  voor welke dataverzamelingsmethode is gekozen en wat was de respons? Verder wordt er een indicatie gegeven van de (te verwachten) betrouwbaarheid en validiteit. Als afsluiting worden de centrale variabelen geoperationaliseerd. Deze operationalisatie dient ter voorbereiding op de vragenlijst.

4.1	Beschrijving onderzoeks-	Selectie brandweerkorpsen
opzet en respons		Met het praktijkonderzoek wordt getracht een beeld te krijgen van de
huidige invulling van de communicatiefunctie van de Nederlandse brandweerkorpsen. Daarnaast wordt onderzocht hoe deze invulling door middel van de theorie te begrijpen is, zodat communicatiefunctionarissen bij de ontwikkeling van het communicatiebeleid rekening kunnen houden met deze verklarende factoren door het beleid hierop af te stemmen of indien mogelijk, door één of meerdere van deze factoren te veranderen. 

Om de invulling van de communicatie te begrijpen, dienen in ieder geval die korpsen in het onderzoek betrokken te worden, die relatief veel aan communicatie doen. Immers, als er geen afhankelijke factor is, valt er ook weinig te begrijpen. Voor de selectie van de korpsen zijn twee voorwaarden gesteld. Er is gekeken welke korpsen een aparte communicatiefunctionaris in dienst hebben en welke korpsen over een vastgelegd communicatiebeleid beschikken. Frijters (2000) heeft in zijn onderzoek acht regionale korpsen achterhaald met eigen (pers)voor-lichters/ communicatiefunctionarissen in dienst. Zoals uitgelegd in hoofdstuk 1, is de gemeentelijke brandweer verantwoordelijk voor haar eigen communicatie. Mijn onderzoek spitst zich daarom alleen toe op de gemeentelijke korpsen.  
De vraag is dus of de communicatiefunctionaris die in dienst is van de regionale brandweer ook de communicatie voor het gemeentelijk korps verzorgt. Dit bleek bij twee van de korpsen niet het geval te zijn, waardoor deze verder niet in het onderzoek worden betrokken. De regionale communicatietaak geldt overigens maar voor een beperkt aantal activiteiten, zoals de vervaardiging van het regiobulletin, gezamenlijke publiciteitsacties en de ondersteuning bij regionale projecten. Verder bleken er twee van de korpsen die al bij de onderzoekseenheden behoren over een vastgelegd communicatiebeleid te beschikken.

Om een completer beeld te krijgen en een vergelijking mogelijk te maken, is ervoor gekozen nog twee  korpsen mee te nemen zonder aparte communicatiefunctionaris in dienst. Deze twee korpsen zijn geprikt via een lijst van het Nibra, waarop alle korpsen staan aangegeven. Kortom, de eenheden die onderzocht worden zijn acht gemeentelijke brandweerkorpsen in Nederland. In dit verslag zijn de onderzochte korpsen geanonimiseerd.

Keuze dataverzamelingsmethode
Er zullen interviews plaatsvinden met het hoofd van de communicatie-afdeling (óf indien er geen afdeling is, met degene die verantwoordelijk is voor de communicatie) en met de commandant. De communicatiefunctionaris is immers het meeste op de hoogte van de communicatie-activiteiten van het korps en zal naar alle waarschijnlijkheid het communicatiebeleid zelf hebben ontwikkeld. De commandant zal over het algemeen meer inzicht hebben in de totale organisatie (onder meer de structuur en cultuur) van het korps. Zoals we in hoofdstuk 3 gezien hebben, is bovendien de houding van het topmanagement (de commandant) ten opzichte van communicatie een belangrijke randvoorwaarde voor de totstandkoming van het beleid. Vandaar dat ook de commandant geïnterviewd zal worden. 

Het interview als dataverzamelingsmethode kent een aantal voordelen boven een schriftelijke vragenlijst. Allereerst is er meestal sprake van een grotere algemene respons en een grotere respons-per-vraag, aangezien de geïnterviewde hier met de vragen geconfronteerd wordt en zich er minder makkelijk (anoniem) van af kan maken. Daarnaast kan er bij eventuele onduidelijkheden aan de kant van de interviewer of aan de kant van de geïnterviewde om verheldering worden gevraagd. Voor meer informatie over de voor- en nadelen van het interview verwijs ik naar 't Hart et. Al. 1998. 

Er wordt gebruik gemaakt van een interviewtype dat grotendeels gestructureerd is, waarmee bedoeld wordt dat het interview opgebouwd is uit een verzameling vooraf bedachte vragen, die voor elke respondent dezelfde zijn. Op deze manier wordt van elk korps dezelfde soort informatie verkregen, wat nodig is om betrouwbare uitspraken te kunnen doen. Afhankelijk van de loop van het gesprek kan de volgorde van de vragen echter enigszins veranderen. Hoewel in beide vragenlijsten de meeste vragen open zijn, zijn er ook een paar gesloten vragen opgenomen. Deze laatste vragen helpen de respondent bij het vinden van een antwoord en vergemakkelijken een vergelijking van antwoorden voor de onderzoeker.

Respons
In eerste instantie is er telefonisch contact opgenomen met de brandweerkorpsen om een afspraak te maken voor een interview met de communicatiefunctionaris​[8]​ en de commandant. Bij alle benaderde korpsen, bleken de communicatiefunctionarissen zeer bereidwillig hun medewerking te verlenen aan dit onderzoek. Helaas was de commandant niet bij alle korpsen aanspreekbaar, waardoor ik soms een plaatsvervangend commandant heb gesproken. Bij één korps heb ik echter alleen de communicatiefunctionaris gesproken. 

4.2	Betrouwbaarheid en 	Betrouwbaarheid
	validiteit			Bij betrouwbaarheid draait het om toevallige fouten in de waarneming, wat
wil zeggen dat er fouten kunnen ontstaan door onnauwkeurigheid van de onderzoeker of de respondent. 
Allereerst zorgt een korte onderzoeksperiode voor een verhoging van de betrouwbaarheid. De interviews zullen daarom in een periode van ongeveer twee maanden (oktober en november 2000) worden afgenomen. Er wordt gekeken naar de stand van zaken van het communicatiebeleid of de communicatie-activiteiten op een bepaald moment. 
Daarnaast zorgt triangulatie voor een verhoging van de betrouwbaarheid. Triangulatie wil zeggen dat een object vanuit verschillende gezichtspunten bestudeerd wordt. In dit onderzoek wordt er gebruik gemaakt van methodische triangulatie. Er zullen niet alleen interviews worden afgenomen, maar er wordt tevens enkele documentatie van de korpsen bestudeerd. Hierbij kan gedacht worden aan jaarverslagen, organogrammen en communicatieplannen. Een verlaging van de betrouwbaarheid kan hier optreden, doordat er slechts sprake is van acht onderzoekseenheden, waardoor eventuele zwakkere relaties misschien niet naar voren kunnen komen. (‘t Hart 1998).

Validiteit
Een belangrijk aspect van elke onderzoeksstrategie is de vraag hoe en in welke mate de validiteit (geldigheid) is gewaarborgd. Het gaat hierbij om het aantal systematische fouten in de waarneming. Validiteit wordt onderscheiden naar interne en externe validiteit. Er bestaan verschillende soorten interne validiteit. Zo houdt inhoudsvaliditeit in dat er duidelijkheid bestaat over de centrale begrippen van het onderzoek, zodat de respondenten weten wat er met een bepaald begrip bedoeld wordt. In de interviews met de korpsen zal bijvoorbeeld uitleg gegeven worden bij de begrippen identiteit, imago en omgeving. Bij sociaal wenselijke antwoorden moet rekening worden gehouden met de convergente validiteit. Deze validiteit wordt hier gewaarborgd door vragen waarop een sociaal wenselijk antwoord kan worden verwacht zowel aan de communicatiefunctionaris als aan de commandant te stellen, zoals de vraag over de leiderschapsstijl van de commandant. (‘t Hart 1998) 
Een ander gevaar van dit onderzoek is dat er zelf geen onderzoek wordt gedaan naar de verklarende factoren, maar dat naar de mening van de respondenten wordt gevraagd. Met andere woorden, de respondenten dienen zelf een beschrijving te geven van hun cultuur, structuur, omgeving en leiderschapsstijl, waardoor er sprake is van subjectieve informatie. Dit heeft te maken met de hoeveelheid te onderzoeken factoren, waardoor het helaas niet mogelijk is de onafhankelijke variabelen uitgebreid te onderzoeken. 

4.3	Operationalisering van 	De verklarende factoren, zoals behandeld in hoofdstuk 3, zijn bepalend
	de variabelen		voor de invulling van de communicatie, zoals behandeld in hoofdstuk 2.
Afhankelijk van de factor zal deze verklarend zijn voor een ander onderdeel van het communicatiebeleid. Aangezien dit een exploratief onderzoek is, zal pas na de empirische studie duidelijk worden welke specifieke relaties er bestaan. Hieronder wordt aangegeven hoe de afhankelijke en onafhankelijke variabalen zijn geoperationaliseerd en leiden tot de vragen van de vragenlijsten A en B (zie bijlagen 2 en 3). 

Meten van de verklarende factoren (de onafhankelijke variabelen)

Organisatiecultuur: hierbij wordt in eerste instantie gevraagd of de geïnterviewde een beschrijving van de organisatiecultuur van het korps kan geven. Vervolgens wordt gevraagd een keuze te maken uit de vier cultuurtypen van Handy (1985) en daarbij aan te geven waaruit blijkt dat deze cultuur bij het korps aanwezig is. Tenslotte dient de geïnterviewde aan te geven in hoeverre er een cultuurverandering binnen het korps is geweest. (zie vraag 4B tot en met 7B)
Potentieel afdeling: het gaat hier om de vraag hoeveel medewerkers de afdeling heeft en welke opleiding de communicatiefunctionaris/het hoofd van de afdeling heeft gevolgd. Heeft hij bijvoorbeeld een HBO of universitaire opleiding (WO) of is hij opgeklommen als brandwacht? Heeft hij kennis van communicatie? Indien dit niet zo is, zijn er dan andere medewerkers op de afdeling die kennis hebben van communicatie? (zie vraag 24A tot en met 27A) We gaan er hier vanuit dat de afdeling een hoog potentieel heeft als er meerdere medewerkers op de afdeling werkzaam zijn, de communicatiemanager een HBO of WO opleiding heeft gevolgd (het liefst op communicatie-gebied) en kennis heeft van communicatie. 

Houding en visie van het management: dit wordt gemeten door te vragen wat de commandant onder communicatie verstaat. Geeft hij hier een éénzijdige of een tweezijdige visie op communicatie? Verder wordt gevraagd wat volgens hem verbeterd dient te worden aan de communicatie, wat hij als de doelen van communicatie ziet en of hij van mening is, dat communicatie een bijdrage levert aan de organisatiedoelen. Ook wordt gevraagd wat hij vindt van de plaats van de communicatie-afdeling. Tenslotte dient hier de vraag beantwoord te worden wat voor type communicatiefunctionaris de commandant beter vindt: iemand met een communicatie-achtergrond of iemand met een brandweerachtergrond en of hij van mening is dat de afdeling op dit moment voldoende kennis in huis heeft voor het beoefenen van de communicatiefunctie. 
Om sociaal wenselijke antwoorden te voorkomen, wordt aan de communicatiefunctionaris gevraagd of hij vindt dat communicatie voldoende door het management gewaardeerd wordt. Deze laatste vraag is meegenomen als randvoorwaarde. (zie vraag 8B tot en met 15B, vraag 1A tot en met 3A)

Omgeving: hierbij wordt gekeken of de omgeving door de commandant als dynamisch of stabiel wordt ervaren en of de omgeving als eenvoudig of complex wordt beschouwd. Uiteraard wordt vooraf uitgelegd wat onder deze dimensies verstaan wordt. (zie vraag 18B tot en met 20B)

Structuur: allereerst wordt gevraagd naar het organogram van de organisatie. Hieraan kan onder meer afgelezen worden op welke plaats in de organisatie de communicatie-afdeling/functionaris zich bevindt. Tevens wordt hierdoor een eerste inzicht in de organisatiestructuur verworven. Vervolgens wordt de commandant gevraagd bij welk structuurtype van Mintzberg hij het korps zou onderbrengen met uiteraard de vraag waarom. (zie vraag 21B, 22B en 23B)
Aangezien dit een anonieme uitgave is van de oorspronkelijke scriptie, zijn de organogrammen hier niet bijgevoegd.

Leiderschapsstijl: allereerst wordt gevraagd of de commandant zelf een beschrijving van zijn leiderschapsstijl kan geven. Daarna kan hij een keuze maken uit de vier leiderschapsstijlen van Hersey en Blanchard (1977) (zie vraag 24B, 25B en 26B). Aangezien de kans bestaat dat op deze vragen een sociaal wenselijk antwoord wordt gegeven, worden dezelfde vragen ook aan de communicatiefunctionaris gesteld. (zie vraag 46A tot en met 48A)
Organisatiebeleid: hierbij gaat het om de vraag of er sprake is van een organisatiebeleid en zo ja, wat de missie en eventueel de strategie zijn. Bovendien wordt hier de vraag gesteld of er in het organisatiebeleid aandacht wordt besteed aan communicatie. (zie vraag 16B en 17B)

Personeel: het gaat hier om de vraag hoe groot het korps is en hoeveel vrijwilligers hier werkzaam zijn. (zie vraag 2B en 3B). 

Communicatie(beleid) (de afhankelijke variabelen)
Vragenlijst A begint met een aantal vragen die betrekking hebben op de randvoorwaarden die bij de korpsen aanwezig zijn voor de invulling van communicatie. Deze voorwaarden worden niet beschouwd als afhankelijke variabelen. Er wordt gevraagd of de afdeling over een eigen budget beschikt, of de communicatiefunctionaris van mening is dat er voldoende financiële middelen zijn, wie bepaalt wat er met dit budget gedaan wordt en waaraan dit vooral wordt besteed. Daarnaast dient de functionaris aan te geven of hij vindt dat communicatie door de commandant gewaardeerd wordt. Zoals ook aangegeven bij de onafhankelijke factor ‘houding en visie van de commandant’, wordt deze laatste vraag vooral gesteld om een sociaal wenselijk antwoord van de commandant te voorkomen. 

Tenslotte wordt de visie op communicatie van de communicatiefunctionaris als een randvoorwaarde beschouwd. Hierbij wordt allereerst gevraagd welke afdeling/functionaris de communicatie verzorgt en vervolgens wordt gevraagd wat men onder communicatie (of PR of voorlichting) verstaat; hieruit kan naar alle waarschijnlijkheid al worden afgelezen of de functionaris communicatie als één- of tweerichtingsverkeer ziet. De communicatiefunctionaris dient zich er immers eerst van bewust te zijn, dat professionele communicatie tweerichtingsverkeer betekent. Ook de vraag welke communicatie-aspecten voor verbetering vatbaar zijn, wordt onder de visie van de communicatiefunctionaris geschaard. 

Communicatiebeleidsplan: hier wordt de vraag gesteld of er sprake is van een communicatiebeleid en zo ja, of dit vastgelegd is en hoe vaak het wordt bijgesteld. Indien het communicatiebeleid niet is vastgelegd, wordt gevraagd waarom niet. Verder wordt er gevraagd welke communicatiedoelen en –strategie het korps zich stelt en of er meetsystemen aanwezig zijn die nagaan of de doelen van communicatie bereikt zijn. Uit de doelen kunnen bijvoorbeeld ook verbeteraspecten worden afgelezen. (zie vraag 10A tot en met 18A)

Identiteit en imago: hier wordt gevraagd wat de communicatiefunctionaris als de identiteit van de brandweer/zijn korps ziet en hoe hij denkt dat het imago van de brandweer is. Uiteraard dient hij hierbij aan te geven waarop hij dit beeld baseert. Tenslotte wordt gevraagd welke activiteiten worden ondernomen om het imago te verbeteren. (zie vraag 19A tot en met 23A)
Vervolgens kan een vergelijking tussen identiteit en imago worden gemaakt om te zien in hoeverre deze op één lijn liggen. 

Organisatie van de communicatie: hierbij gaat het om de vraag welke plaats de communicatie-afdeling of functionaris in het organisatieschema inneemt, aan wie het hoofd van de afdeling verantwoording aflegt, of de communicatiemanager deel uitmaakt van het managementteam en of hij inbreng heeft in de ontwikkeling van het organisatiebeleid, bijvoorbeeld door de strategische publieksgroepen te bepalen. Tenslotte wordt gevraagd met welke NGPR-functies ze zich bezig houden. Zoals in hoofdstuk 5 wordt uitgelegd, zitten de meeste functies al in de andere vragen verweven. (zie vraag 28A tot en met 33A)

Publieksgroepen: hierbij wordt niet alleen de vraag gesteld wie de belangrijkste publieksgroepen van de organisatie zijn, maar ook in hoeverre er onderzoek wordt gedaan naar hun informatiebehoeften. Met andere woorden, is er sprake van één- of tweerichtingsverkeer?
(zie vraag 34A tot en met 37A)

Publieksvoorlichting: het gaat hier om de voorlichting naar het algemene publiek toe. Er wordt aan de communicatiefunctionaris gevraagd wat hij belangrijk vindt om als boodschap aan het publiek mee te geven en welke media en activiteiten ingezet worden om het publiek met deze boodschap te bereiken. (zie vraag 37A tot en met 39A)

Persvoorlichting: het gaat hier om de voorlichting naar de pers toe. Hierbij gaat het om de vragen of het korps vastgelegde procedures heeft voor de persvoorlichting, hoe vaak het korps actief de pers benadert, wanneer en wie hiervoor verantwoordelijk is. Verder wordt gevraagd hoe de communicatiefunctionaris vindt dat deze contacten verlopen. (zie vraag 40 tot en met 45A) 

Om te achterhalen welk model van Van Ruler (1998) aansluit bij de brandweerkorpsen, zullen de volgende vragen gesteld worden:	

Is men bekend 
met de publieksgroepen/doelgroepen van de organisatie?		
met andere woorden is de ontvanger bekend? 				
En zo ja, is deze actief of passief?						
Wordt er onderzoek gedaan naar de informatiebehoefte van 
deze groepen? 								
Wat voor positie heeft de communicatieafdeling/functionaris in de organisatie?   									
Wat is de hoofdfunctie van de afdeling? (productie van communicatie-middelen, het bewerken van de doelgroepen of een dialoog tot stand brengen) blijkt uit o.a. NGPR-functies en besteding budget.
Is het communicatiebeleid afgeleid uit het organisatiebeleid?
Levert communicatie een bijdrage aan de realisatie van de organisatiedoelen?
Levert communicatie een bijdrage aan de ontwikkeling van het organisatiebeleid?

Deze vragen maken onderdeel uit van de vragenlijsten (bijlagen 2 en 3), maar staan hier alleen in een andere volgorde. Een uitgebreide operationalisatie van de modellen is in het kader van dit onderzoek helaas niet mogelijk. De verschillende antwoorden op de vragen leveren in het kort de volgende drie communicatiemodellen op: 

Uitvoerderspositie:
Ontvanger niet bekend en dus ook geen onderzoek naar informatiebehoeften
Asymmetrische, éénzijdige visie (Grunig)
Laag/midden-management niveau
Productie van communicatiemiddelen 
Bijdrage organisatiedoelen; handelen in opdracht van organisatiemanagement
Geen inbreng in beleid organisatie 

Verkoperspositie:
Passieve ontvanger, wel gesegmenteerd en onderzoek naar informatiebehoeften
Asymmetrische, tweezijdige visie (Grunig)
Hoog in de organisatie, bij voorkeur communicatiemanager in managementteam
Bewerken van doelgroepen 
Communicatiebeleid afgeleid uit organisatiebeleid
Bijdrage organisatiedoelen; dienstbaar aan organisatiemanagement
Geen inbreng in beleid organisatie

Intermediaire positie:
Actieve ontvanger en onderzoek naar informatiebehoeften
Symmetrische, tweezijdige visie (Grunig)
Hoog in de organisatie, communicatiemanager maakt deel uit van managementteam
Staffunctie/intern adviesbureau
Dialoog tot stand brengen
Communicatiebeleid en organisatiebeleid komen in wisselwerking met elkaar tot stand






Hoofdstuk 5	Communicatie bij de brandweer in 
Nederland

In dit hoofdstuk wordt ingegaan op de resultaten van het praktijkonderzoek. Daarbij gaat het om de beantwoording van de tweede deelvraag, te weten: Wat is de stand van zaken met betrekking tot de (het) communicatie(beleid) bij gemeentelijke brandweerkorpsen?

In eerste instantie zijn de gehouden interviews per korps uitgeschreven. Deze volledige uitwerking van de interviews per korps is echter te uitgebreid om hier te vermelden. Daarom zijn deze interviews samengevat. Het resultaat hiervan wordt in de volgende zeven paragrafen beschreven aan de hand van de communicatie-onderdelen randvoorwaarden, communicatiebeleidsplan, identiteit en imago, organisatie van de communicatie, publieksgroepen, publieksvoorlichting en persvoorlichting. In paragraaf 5.8. worden de interviewgegevens gekoppeld aan de communicatiebeleidsmodellen van Van Ruler (1998). Hoofdstuk 5 eindigt tenslotte met een samenvatting en conclusie. 

5.1	Randvoorwaarden		Op twee korpsen na, hebben alle geïnterviewde korpsen een aparte
afdeling die verantwoordelijk is voor de communicatie. De oprichting van deze afdelingen loopt uiteen van 1976 tot 1995. Bij de twee korpsen zonder communicatieafdeling, wordt de communicatie door het managementteam respectievelijk het hoofd veiligheid en het secretariaat verzorgd. Volgens één van deze commandanten is het op zich een loffelijk streven om een eigen communicatie-functie te kunnen invullen, maar dient er anderzijds rekening gehouden te worden met de omvang van het korps. Men kan beter meer en efficiënter gebruik maken van de communicatiecapaciteit die al binnen de gemeentelijke organisatie aanwezig is.

Uit de gehouden interviews komt naar voren, dat twee van de zes korpsen met een aparte afdeling een afdeling Voorlichting & PR/PR & Voorlichting hebben, één korps een stafsectie Voorlichting & Communicatie en de andere drie korpsen een afdeling Communicatie. Het verschil in benaming heeft niet zozeer te maken met het verschil in invulling van taken, als wel met het feit dat men bewust wel of niet gekozen heeft voor de term ‘Communicatie’. In een korps is men bijvoorbeeld kortgeleden ertoe overgegaan de voormalige naam van de afdeling ‘Voorlichting- en Externe Betrekkingen’ in ‘Communicatie’ te veranderen, terwijl men juist in een ander korps ervoor kiest de term ‘Voorlichting’ te blijven gebruiken. Dit vanwege het feit dat men dáár van mening is nog niet toe te zijn aan communicatie, met als opmerking dat voorlichting door dit korps als éénrichtingsverkeer en communicatie als tweerichtingsverkeer gezien wordt. Weer een ander korps kiest voor de term ‘Voorlichting’, omdat dit naar eigen zeggen beter bij de overheid in het gehoor ligt. De communicatiefunctionaris van een volgend korps tenslotte ziet voorlichting als onderdeel van communicatie; de afdeling houdt zich echter vooral met voorlichting bezig.

Bij de vraag wat men onder communicatie verstaat, geven de communicatiefunctionarissen van vijf van de acht korpsen aan dat communicatie tweerichtingsverkeer dient te zijn. Drie van deze communicatiefunctionarissen zijn daarbij van mening, dat hiervan bij hun korps nog nauwelijks sprake is. In één korps wordt echter wel na elk incident aan de burgers gevraagd hoe zij vinden dat ze geholpen zijn; hier is dus in beperkte mate sprake van tweerichtingsverkeer. Slechts één communicatiefunctionaris verwoordt de visie van tweerichtingsverkeer ook in een definitie: “communicatie is de interactie tussen partijen binnen en buiten de organisatie.”
De overige drie communicatiefunctionarissen zien communicatie dus als een éénzijdige activiteit. Zo verwoordt de communicatiefunctionaris van een korps communicatie als: “de informatie naar het eigen personeel en naar andere gemeentelijke diensten” en geeft de functionaris van een ander korps aan dat het bij externe communicatie om de volgende drie aspecten gaat: de communicatie naar de pers, de regionale communicatie naar de afzonderlijke korpsen door middel van het regiobulletin en metacommunicatie (communiceren over de vraag welke publieksgroepen hoe benaderd dienen te worden). Een communicatiefunctionaris tenslotte geeft als definitie van communicatie: “het informeren van doelgroepen op basis van respect en wederzijds begrip voor elkaar.” Hoewel hier wel benadrukt wordt dat het om wederzijds begrip gaat, is er toch sprake van een éénzijdige definitie.
Het is belangrijk te beseffen, dat hier met visie wordt bedoeld wat men onder communicatie verstaat en niet hoe men de communicatie werkelijk invult. 

Bij de vraag welke communicatieaspecten nog verbeterd dienen te worden, werden de volgende aspecten genoemd: meer preventiecampagnes en meer communicatie met burgers, de presentatie/imagovorming (drie korpsen), meer samenwerking tussen de gemeenten binnen de regio, planmatiger/beleidsmatiger werken (twee korpsen), opener zijn naar buiten toe (twee korpsen), zich pro-actiever opstellen en meer aandacht voor de nazorg.

Alle korpsen met een communicatie-afdeling hebben een eigen budget voor communicatie. Dit budget mag naar eigen inzicht besteed worden, vaak in overleg met of na goedkeuring van de eindverantwoordelijke, meestal de commandant. Het budget wordt onder meer besteed aan persvoorlichting, projecten, bedrijfsbladen, preventie, presentatie en voorlichtingsmateriaal. Op twee korpsen na, zijn de communicatiefunctionarissen van de korpsen van mening, dat communicatie door de commandant wordt ondergewaardeerd. Van één korps geeft de communicatiefunctionaris aan dat de onderwaardering blijkt uit het feit, dat de afdeling in een te laat stadium bij bepaalde zaken wordt betrokken. Bij de andere korpsen vindt men het budget voor communicatie te laag en is men van mening, dat er te weinig mankracht beschikbaar is. Zo zouden drie communicatiefunctionarissen graag ondersteuning op hun afdeling willen hebben. 

5.2	Communicatie		Bij twee van de acht korpsen is sprake van een vastgelegd
beleidsplan			communicatiebeleid. Er is maar één korps dat een recent communicatie-
beleidsplan heeft, wat geldig is voor de periode 2000-2005. Bij één korps is het inrichtingsplan dat in 1996 is opgesteld, nooit helemaal afgemaakt vanwege tijdgebrek. De communicatie-afdeling van een ander korps hoopt het nieuwe communicatieplan zo snel mogelijk vast te leggen en bij een volgend korps is het communicatiebeleid geïntegreerd in de ontwikkelingsvisie van de hulpverleningsdienst. 
Er is één korps dat bewust geen communicatiebeleid heeft. Dit heeft onder meer te maken met de angst op doelen afgerekend te worden, die men niet kan waarmaken. De overige korpsen hebben daarentegen geen tijd en geld een communicatiebeleid op te stellen.

Er is één korps dat zijn communicatiedoelen in het communicatiebeleidsplan heeft geformuleerd. Deze doelen zijn onder meer het verhogen van publieke en bestuurlijke aandacht en het aangaan van een dialoog met bestuur, maatschappelijke organisaties en publiek over verbreding van de dienstverlening. Daarnaast dit korps voor het jaar 2000 twee speerpunten met betrekking tot de externe communicatie: ‘meer rood op straat’ (preventievoorlichting) en imagoversterking van de brandweer. Ondanks het feit dat deze doelen expliciet zijn vastgesteld, zijn het moeilijk meetbare doelen. 
Hoewel het andere korps met een vastgelegd communicatiebeleid in zijn inrichtingsplan de doelen van communicatie niet expliciet heeft beschreven, kunnen deze wel worden afgeleid. In dit plan wordt namelijk vermeld, dat er in toenemende mate bij groepen burgers behoefte is aan informatie. Deze informatievraag strekt zich uit van productniveau (veiligheidsvoorlichting) tot organisatieniveau (structuur, beleid enz.) en daarnaast is er behoefte aan bepaalde vormen van nazorg. Het proberen tegemoet te komen aan deze vraag kan gezien worden als het doel van communicatie. Bovendien wordt in het plan beschreven welke rol communicatie in elk onderdeel van de veiligheidsketen dient te vervullen.

De andere korpsen hebben zich geen specifieke doelen gesteld, maar als gevraagd wordt naar de doelen van externe communicatie, worden de volgende twee doelen door alle communicatiefunctionarissen genoemd: het publiek bekend maken met de taken van de brandweer (imagoversterking) en het bevorderen van veiligheid door preventievoorlichting. Daarnaast noemde een  functionaris nog als doel: “het verschaffen van informatie op beleidsniveau aan gemeentelijke bestuurders en diensten” en de functionaris van een korps zag als doel: “het beleid proberen te ‘verkopen’ aan de publieksgroepen”. De communicatiefunctionaris van een ander korps noemde tenslotte extra: “het betrekken en informeren van mensen.” Eén communicatiefunctionaris heeft nooit nagedacht over de doelen van communicatie en kan hier dan ook geen beschrijving van geven. 
Bij geen enkel korps zijn er meetsystemen aanwezig die nagaan óf en in hoeverre de doelen van communicatie bereikt zijn, slechts een korps maakt gebruik van jaarlijkse bijeenkomsten waarin besproken wordt wat er in het afgelopen jaar terecht is gekomen van de gestelde doelen.

Naast het feit, dat de meeste korpsen zich geen duidelijke doelen hebben gesteld, is er tevens geen enkel korps, dat een duidelijke (overkoepelende) strategie heeft opgesteld om de doelen te bereiken. Eén korps noemt in zijn communicatiebeleidsplan wel een aantal richtlijnen, - zoals het meer in het bijzonder ondersteunen van de medewerkers in hun activiteiten met betrekking tot externe communicatie-activiteiten -, die gehanteerd dienen te worden om de doelen te realiseren. Deze richtlijnen dienen vervolgens ondersteund te worden door een aantal communicatie-activiteiten, waaronder samenwerking met andere hulpverleningsdiensten, Internet en persvoorlichting. Het hoofd communicatie van een ander korps geeft als strategie aan: openheid, een pro-actieve opstelling en het toepassen van geïntegreerde communicatie.

5.3	Identiteit en imago		Vijf korpsen kunnen een beschrijving van hun identiteit geven, de andere
korpsen hebben op deze vraag geen antwoord. Het volgende wordt genoemd bij de identiteit: “een hulpverlenende organisatie, waarin de veiligheidsketen centraal staat”, “een organisatie waarvan het personeel gedreven is in het vak, waarbij sprake is van een gesloten wereld en die niet zo bedrijfsmatig bezig is”, “een professionele, parate dienst die snel inzetbaar is”, “een professionele organisatie met goed getrainde mensen, waarin naast repressie ook hulpverlening en de voorbereiding op rampen een belangrijke plaats innemen” en “de veiligheidsketen”. Volgens alle communicatiefunctionarissen is het imago bij de burger goed; dit is echter niet gebaseerd op onderzoek. Er is één korps dat éénmalig een onderzoek heeft gedaan naar zijn imago bij de inwoners van het desbetreffende verzorgingsgebied. Hoewel men van mening is dat de brandweer een positief imago heeft, zijn een aantal communicatiefunctionarissen het er ook over eens, dat het beeld van de brandweer niet altijd correct is. De burger kent vaak alleen de repressieve taken of ziet de brandweerlieden als een stelletje rauwdouwers. Dit beeld heeft onder meer te maken met het feit dat de pers vooral geïnteresseerd is in de repressieve acties. Eén functionaris vindt dat de burger ook niet méér hoeft te weten, aangezien dan de kans groter is dat ook eventuele negatieve kanten van de brandweer naar buiten komen. Activiteiten die georganiseerd worden om het imago te verbeteren, zijn bijvoorbeeld een persdag voor de media, een open huis, een brandweerdag voor het publiek en (groeps) ontvangsten. 

5.4	Organisatie van de 		Op één korps na, is de afdeling bij de zes korpsen met een aparte
communicatie		communicatie-afdeling gesitueerd op managementniveau, waarbij de
communicatiefunctionaris direct rapporteert aan de commandant of in één korps aan de algemeen directeur. Bij het andere korps is er sprake van een afdeling op midden-management niveau. De communicatiemanager maakt verder in drie van de zes gevallen deel uit van het managementteam en heeft daardoor mede inbreng in het organisatiebeleid. Bij één van deze drie korpsen heeft de communicatiefunctionaris echter geen stemrecht. 
Hoewel het hoofd communicatie bij één korps geen deel uitmaakt van het managementteam, heeft zij wel mede inbreng in het organisatiebeleid. Overigens valt één hoofd veiligheid ook direct onder de commandant en maakt hij deel uit van het managementteam. 
Wat betreft de NGPR-functies (zie hoofdstuk 2) zal per functie worden aangegeven welke korpsen waar aandacht aan besteden. 

1.	Aan de functie ‘Het (helpen) bepalen en formuleren van plaats en 
doelstelling van de organisatie in de samenleving’ wordt in zoverre inhoud gegeven dat sommige korpsen een eigen missie hebben opgesteld om hiermee aan te geven wat hun functie in de samenleving is (zie ‘organisatiebeleid’). Daarnaast houden drie communicatiefunctionarissen zich bezig met het opstellen van het communicatiebeleid (zie 'communicatiebeleidsplan') en hebben drie functionarissen inbreng in het algemeen beleid (zie organisatie van de communicatie/organisatiebeleid). Het aangaan van een dialoog met de publieksgroepen ontbreekt bij alle korpsen. Er is één korps dat deze dialoog als doel heeft gesteld in het communicatiebeleidsplan. Tenslotte houden alle korpsen met een aparte communicatiefunctionaris in dienst zich bezig met het adviseren van leiding en medewerkers omtrent communicatie.
2.	Alle korpsen zijn op de hoogte van de eigen organisatie en de 
ontwikkelingen in de samenleving, maar er is geen enkel korps dat structureel onderzoek doet naar de publieke opinie.
3.	Op één korps na, ontbreekt het vaststellen van de relevante 
publieksgroepen van de organisatie bij alle korpsen. Twee andere korpsen hebben echter lang geleden een keer een publieksgroepenlijst opgesteld. 
4.	Hoewel alle korpsen zich bezig houden met de presentatie van de 
organisatie, wordt hierbij wel aangegeven dat deze functie meer aandacht behoeft.	Hierbij kan gedacht worden aan de activiteiten die genoemd werden bij de imago-activiteiten, zoals participatie op beurzen en het houden van open dagen.
5.	Alle korpsen geven aan, dat ze zorgen voor het in- en extern 
informeren omtrent taken, structuur, beleid en activiteiten van de organisatie, alleen één communicatiefunctionaris vindt dat hier nog te weinig aandacht aan wordt besteed. Een andere functionaris geeft daarentegen aan, dat hier hun zwaartepunt ligt.
6.	Alle korpsen geven in meer of minder mate inhoud aan de 
representatie van de organisatie.

Bij de afdelingen met meerdere medewerkers houdt het hoofd communicatie zich voornamelijk alleen bezig met de beleidsmatige zaken, terwijl de andere medewerkers zich met de uitvoerende zaken bezighouden.

5.5	Publieksgroepen 		Het is opmerkelijk dat niemand onderzoek heeft gedaan naar de
publieksgroepen. Twee korpsen hebben één keer een publieksgroepenlijst samengesteld en bij één korps is een publieksgroepenlijst aanwezig in het ‘faxenprogramma’ van de computer. Bij de vraag wie de belangrijkste publieksgroepen van de korpsen zijn, komen de volgende groepen (bijna) overal naar voren: de inwoners van de gemeente, het eigen personeel, de overheid, andere hulpverleningsdiensten en de media. Daarnaast zijn er enkele verschillen per korps. 
Terwijl in twee korpsen bijvoorbeeld scholieren/kinderen als belangrijke publieksgroep genoemd worden, zijn in een ander korps studenten een belangrijke groep. In één korps wordt het eigen personeel niet genoemd; hier wordt dan ook weinig aan interne communicatie gedaan. Ook de media worden in dit korps niet als publieksgroep gezien, maar alleen als intermediair om de publieksgroepen te bereiken.
Verder geeft een korps geeft aan, dat de publieksgroepen afhankelijk zijn van de activiteiten van de brandweer. Hoewel er geen publieksgroepenlijst is samengesteld, wordt er per project/activiteit gekeken welke doelgroepen daarbij van toepassing zijn en welke groep met welke middelen dient te worden benaderd. Bij geen enkel korps wordt er structureel onderzoek gedaan naar de informatiebehoeften van de publieksgroepen. Bij twee korpsen is er sprake van ad hoc onderzoek: één korps heeft enkele jaren geleden door een student een éénmalig onderzoek laten doen naar de wensen van het publiek en 
een ander korps registreert de vragen die telefonisch gesteld worden aan het informatiecentrum van de hulpverleningsdienst. Er wordt echter niet structureel van deze gegevens gebruik gemaakt.

5.6	Publieksvoorlichting	Alle korpsen geven aan dat zowel preventievoorlichting als voorlichting
over de taken van de brandweer de belangrijkste boodschappen voor het publiek zijn. De communicatiefunctionarissen van twee korpsen geven daarnaast nog de nazorg aan, de functionaris van een korps vindt dat rampen- en risicovoorlichting van groot belang zijn en de functionaris van een ander korps vindt het belangrijk het beleid aan de publieksgroepen te ‘verkopen’. De korpsen maken vooral gebruik van schriftelijke media om hun publieksgroepen te bereiken, hoewel op één korps na ook (de regionale) radio en tv in beperkte mate worden gebruikt. Drie korpsen hebben daarnaast een eigen Internetpagina, waarop één van deze korpsen het publiek expliciet de mogelijkheid biedt vragen te stellen. Wat betreft publieksactiviteiten worden er zowel landelijk publiekscampagnes georganiseerd (zoals de brandpreventieweek), als per gemeentelijk korps (zoals een open huis en preventievoorlichting op scholen). Verder springen er twee korpsen uit. Allereerst produceert een korps diverse preventiefolders, waar inmiddels ook veel andere korpsen gebruik van maken en participeren zij in verschillende campagnes, zoals de campagne ‘veilige feestdagen’ en de Voramp​[9]​. Verder heeft een korps een dagelijks spreekuur voor het publiek en geven zij wekelijks een preventietip op de tv. Over het algemeen is de publieksvoorlichting redelijk passief en gaat het vooral om het beantwoorden van vragen van burgers die via telefoon of email binnenkomen. 
Bij twee korpsen verzorgt de communicatie-afdeling alleen de voorbereiding en ontwikkeling van diverse campagnes, maar zijn de uitvoering hiervan en de overige publiekscontacten de verantwoordelijkheid van de afdeling preventie en de afzonderlijke districten/sectoren. De communicatie-afdeling van één korps houdt zich hoofdzakelijk met de persvoorlichting bezig, de publieksvoorlichting wordt hier met name door de afdeling preventie en het informatiecentrum gezondheid verzorgd. 

5.7	Persvoorlichting		Bijna alle korpsen hebben óf procedures voor persvoorlichting op papier óf
deze zijn nog in ontwikkeling. Alleen één korps heeft niets op papier staan of de intentie iets te ontwikkelen. Bij de procedures kan bijvoorbeeld gedacht worden aan afspraken met de politie, wie wanneer optreedt en aan welke eisen een persbericht dient te voldoen.
Twee korpsen hebben dagelijks contact met de pers over de uitrukken van de afgelopen 24 uur, terwijl één van deze twee daarnaast nog ongeveer maandelijks de pers benadert met achtergrondinformatie. Eén korps heeft enkele malen per week contact met de pers, één korps stuurt gemiddeld 40 persberichten per jaar (jaarverslag 1998) en één korps stuurt er gemiddeld 70 per jaar (jaarverslag 1998). Tenslotte hebben drie korpsen gemiddeld éénmaal per week (actief) contact met de pers. De bevelvoerder en de officier van dienst zijn in principe bij alle korpsen degenen die op straat contact met de pers hebben. De communicatie-afdeling coördineert echter alle perscontacten en biedt ondersteuning bij grotere incidenten. Over het algemeen verlopen de perscontacten goed, hoewel de meeste korpsen ook een woord van kritiek uiten. De communicatiefunctionarissen van twee korpsen merken bijvoorbeeld op, dat de pers soms verkeerde terminologie gebruikt en bij twee andere korpsen wordt aangegeven, dat de berichtgeving vaak éénzijdig is doordat de pers niet om achtergrondinformatie en de mening van de brandweer vraagt. Aangezien er in twee korpsen geen aparte communicatiefunctionarissen zijn aangesteld, worden hier de perscontacten door de commandant, respectievelijk het hoofd van de afdeling veiligheid verzorgd.

5.8	Communicatiebeleids-	De informatie van de korpsen die uit de interviews naar voren is gekomen,
modellen van Van Ruler 	wordt hier gekoppeld aan de communicatiebeleidsmodellen van Van Ruler
 (1998). De manier waarop deze modellen geoperationaliseerd worden is al in hoofdstuk 4 aan de orde gekomen. In bijlage 4 wordt per korps uitgelegd welke informatie heeft geleid tot de keuze voor één (of meerdere) van de communicatiemodellen.
Aangezien er bij twee korpsen geen aparte communicatie-functionaris in dienst is, worden deze twee korpsen hier niet meegenomen. De modellen van Van Ruler zijn namelijk gebaseerd op organisaties, waarin sprake is van een aparte communicatiefunctionaris/afdeling. 
De uitvoerderspositie lijkt alleen bij één korps aanwezig te zijn, vanwege het feit dat de communicatie-afdeling hier op midden-managementniveau zit en het budget voornamelijk aan voorlichtingsmateriaal (drukwerk) wordt besteed. Hoewel een korps tevens kenmerken van de verkoperspositie vertoont, is ook hier met name de uitvoerderspositie name aanwezig. Verder heeft een volgend korps meeste kenmerken van de verkoperspositie, aangezien dit korps een publieksgroepenlijst heeft opgesteld en (zij het ad-hoc) onderzoek doet naar de publieksgroepen. 
De andere korpsen hangen echter tussen de uitvoerders- en verkoperspositie in, hoewel er twee korpsen daarnaast ook kenmerken van de intermediaire positie vertonen. 
Bij beide korpsen heeft het hoofd communicatie namelijk inbreng in de ontwikkeling van het organisatiebeleid en daarnaast adviseert de communicatiefunctionaris van een van beide korpsen het management omtrent strategische zaken. Wat betreft de uitvoerders- en verkoperspositie, is er bij de vier korpsen enerzijds sprake van een communicatie-afdeling hoog in de organisatie (verkoperspositie), anderzijds wordt één van de meest elementaire functies van de verkoperspositie niet in praktijk gebracht, namelijk het vaststellen van de publieksgroepen en het onderzoek doen naar hun informatiebehoeften. Dit terwijl de meeste korpsen het bevorderen van de veiligheid en het versterken van het imago als de belangrijkste communicatiedoelen zien. Om deze doelen te kunnen bereiken dienen uiteraard de boodschap en de media op elke publieksgroep afgestemd te worden.

5.9	Samenvatting en 		In dit hoofdstuk stond de volgende deelvraag centraal:
conclusie 			Hoe is de stand van zaken met betrekking tot de (het) extern(e)
communicatie(beleid) bij gemeentelijke brandweerkorpsen?

Er is onderzoek gedaan bij acht brandweerkorpsen, waarvan zes korpsen over een aparte communicatie-afdeling beschikken. De communicatiefunctionaris (of het hoofd communicatie) is bij de meeste van deze korpsen van mening, dat communicatie tweerichtingsverkeer dient te zijn. Dat wil zeggen, men beseft dat er een dialoog met de publieksgroepen dient te worden aangegaan, maar brengt dit bij geen enkel korps nog in praktijk. Toch geeft slechts één korps het tweezijdig worden van de communicatie als verbeterpunt aan. Blijkbaar hebben andere aspecten meer prioriteit; de korpsen willen opener worden, meer aandacht aan hun imago besteden en beleidsmatiger gaan werken. Het kenmerk dat de wil er wel is, maar de praktijk nog niet zover is, komt ook tot uiting in de grote afwezigheid van een communicatiebeleid. Slechts twee korpsen hebben namelijk een vastgelegd communicatiebeleid. De andere korpsen gunnen zich (nog) geen tijd, hebben geen geld genoeg of stellen andere prioriteiten. De meeste communicatiefunctionarissen zijn dan ook van mening, dat het budget voor communicatie te laag is. Bij de meeste korpsen ontbreekt niet alleen een communicatiebeleidsplan, ook de doelen van communicatie staan niet op papier. Er is één korps dat zijn doelen duidelijk heeft geformuleerd. De andere korpsen zien over het algemeen het bevorderen van veiligheid door preventievoorlichting en het verbeteren van het imago als de hoofddoelen van communicatie. Aangezien de communicatiedoelen verder nergens op papier gezet zijn, beschikt ook geen enkel korps over een strategie om deze doelen te bereiken en/of over systemen die meten in hoeverre de doelen gehaald zijn. 
Alle communicatiefunctionarissen zijn voorts van mening, dat het imago van hun korps positief is, hoewel sommigen aangeven dat het imago te éénzijdig is; het publiek zou vaak alleen de repressieve taken van de brandweer kennen. De identiteit van de brandweer wordt door de meeste communicatiefunctionarissen dan ook gelijk gesteld aan alle taken van de veiligheidsketen. 
Op één korps na, valt de communicatie-afdeling bij alle korpsen rechtstreeks onder de commandant of algemeen directeur en de communicatiemanager maakt in drie gevallen deel uit van het managementteam. 





In dit hoofdstuk worden de resultaten van de interviews geanalyseerd door te onderzoeken hoe de invulling van de communicatie zoals beschreven in het vorige hoofdstuk te begrijpen is met behulp van de verklarende factoren uit hoofdstuk 3. Deze analyse is tot stand gekomen door alle verkregen gegevens van de interviews in tabellen te plaatsen. Uit het vorige hoofdstuk is naar voren gekomen dat de invulling van een aantal communicatie-elementen voor elk korps gelijk is. Deze kunnen daarom niet begrepen worden via de onafhankelijke variabelen en zullen verder niet in de analyse worden betrokken. Het gaat hier om de vraag naar imago en identiteit en de publieksgroepen. Ook de NGPR-functies worden hier niet meegenomen. Zoals uitgelegd in het vorige hoofdstuk, zitten deze functies in de andere vragen verweven. 

In elke paragraaf staat één verklarende factor centraal. Per factor wordt allereerst beschreven hoe deze van toepassing is op de brandweerkorpsen. Voorts komt aan de orde of er relaties zijn gevonden tussen deze verklarende factor en één of meerdere van de communicatie-elementen. Tot slot wordt uitgelegd hoe deze relaties (of het gebrek hieraan) in het licht van de theorie te begrijpen zijn. De consequenties van de gevonden relaties voor de brandweer worden in hoofdstuk 7 beschreven in de vorm van aanbevelingen. 

6.1	Cultuur 			Cultuur 
Bij de vragen over cultuur dienen de korpsen aan te geven bij welk(e) cultuurtype(n) van Handy (1985) de cultuur van hun korps kan worden ingedeeld, te weten de machtscultuur, de rollencultuur, de taakgerichte cultuur en de persoons/individucultuur. 
Hierbij wordt de machtscultuur éénmaal alleen genoemd, de machts- en rollencultuur samen, de rollen en taakgerichte cultuur samen en drie keer de taakgerichte cultuur. De machtscultuur komt met name tot uiting in de sterke leider en het feit, dat de brandweer zich niet gemakkelijk aan de omgeving aanpast, de rollencultuur heeft volgens de korpsen betrekking op de duidelijke afbakening van taken en bevoegdheden en de taakgerichte cultuur op de samenwerking in teams. 
De plaatsvervangend commandant van één korps is van mening, dat het korps kenmerken vertoont van alle vier de culturen, hoewel de taakgerichte cultuur er met name uitspringt. Dit geldt ook voor de commandant van een ander korps uit elke cultuur zijn een aantal elementen van toepassing. Bovendien kan de cultuur hier wisselende kenmerken vertonen per situatie. 
Alle korpsen ondergaan de laatste jaren een cultuurverandering van een gesloten organisatie naar een meer taakgerichte organisatie. Het gaat hier om een geleidelijk proces, waarbij men in het éne korps verder is dan in het andere. Over het algemeen gaat deze cultuuromslag gepaard met een reorganisatieproces, waarbij verantwoordelijkheden lager in de organisatie worden gelegd. 

Cultuur & communicatiebeleidsplan
Hier lijkt sprake te zijn van een samenhang. De twee korpsen die de beschikking hebben over een communicatiebeleidsplan typeren namelijk beiden hun organisatiecultuur als machtscultuur, hoewel één van de twee korpsen een combinatie ziet van een machts- en rollencultuur. Ook het korps dat de intentie heeft het communicatiebeleid vast te leggen, typeert zijn cultuur als een machts- en rollencultuur. Bovendien blijken alle andere korpsen die geen vastgelegd communicatiebeleid hebben, hun cultuur als een taakgerichte cultuur te typeren of als een combinatie van meerdere culturen. Het beleid is dus vastgelegd bij organisaties die hun cultuur als machtscultuur of machts- en rollencultuur typeren. Klopt dit volgens de theorie? 
Zoals in hoofdstuk 3 (figuur 5.) werd beschreven, geeft Olsthoorn (1997) aan bij welke cultuurtypen het communicatiebeleid wordt vastgelegd en bij welke niet. Volgens Olsthoorn wordt het communicatiebeleid inderdaad (strak) vastgelegd bij organisaties met een rollencultuur, maar juist niet bij een machtscultuur. Bij een rollencultuur is immers sprake van een bureaucratie; het werk binnen de organisatie dient volgens de (vastgelegde) regels te geschieden, terwijl er bij een machtscultuur geen sprake is van een bureaucratie. Verder wordt het communicatiebeleid volgens Olsthoorn slechts uitzonderlijk vastgelegd bij organisaties met een taakgerichte cultuur. De theorie van Olsthoorn lijkt hier dus grotendeels te kloppen.

Cultuur & organisatie van de communicatie 
Op één korps na, valt de communicatie-afdeling bij alle korpsen direct onder verantwoording van de commandant of algemeen directeur. Alleen bij dit ene korps zit de afdeling op midden-managementniveau en dient er verantwoording afgelegd te worden aan de sectormanager. Het cultuurtype kan echter niet verklarend zijn voor de plaats van de afdeling. Verder is het cultuurtype ook niet verklarend voor het feit of de communicatiemanager wel of geen deel uitmaakt van het managementteam. Het hoofd communicatie/de communicatiefunctionaris heeft immers bij vier korpsen zitting in het managementteam, ondanks de verschillende cultuurtyperingen van deze korpsen. 
Grunig (1992) stelt dat de cultuur verklarend is voor het type communicatiebeleidsmodel en daarmee indirect voor de plaats van de afdeling. Zo wordt alleen bij een taakgerichte cultuur een symmetrisch model verwacht. De plaats van de afdeling hoort volgens dit model in de nabijheid van het topmanagement te zijn en het hoofd communicatie dient deel uit te maken van het managementteam. Deze theorie komt echter niet geheel overeen met de korpsen die hun cultuur als taakgericht typeren. Bovendien blijkt de communicatiemanager in het managementteam te zitten bij die korpsen, die juist van mening zijn geen taakgerichte cultuur te hebben. Blijkbaar zijn andere verklarende factoren meer bepalend voor de organisatie van de communicatie dan het cultuurtype. 

Cultuur & publieksvoorlichting & persvoorlichting
De typering van de cultuur lijkt geen relatie te hebben met de publieks- en persvoorlichting. Wat de publiekvoorlichting betreft, overheersen bij alle korpsen de schriftelijke media en wordt er verder, op één korps na, gebruik gemaakt van (de regionale) radio & tv. Hoewel er slechts drie korpsen zijn met een eigen Internetsite, kan de cultuur hiervoor niet verklarend zijn, aangezien deze korpsen alle drie hun cultuur anders typeren. 
Ook wat betreft de persvoorlichting zijn er geen relaties. Zo zijn er twee korpsen die de beschikking hebben over een syllabus ‘omgaan met journalisten’ respectievelijk een (soort) handboek persvoorlichting. Deze korpsen geven echter niet dezelfde typering van hun cultuur. Daarnaast is de cultuur ook niet verklarend voor de intensiteit van de perscontacten, in dit geval voor het aantal persberichten dat verstuurd wordt. Ondanks het feit dat hier geen relaties gevonden zijn, waren deze op basis van de theorie wel te verwachten. 
Olsthoorn (1997) geeft namelijk aan bij welke cultuurtypen de nadruk ligt op interne communicatie en bij welke op externe communicatie. Zo wordt in een rollencultuur een minder intensieve publieks- en persvoorlichting verwacht dan in een taakgerichte cultuur. Het eerste cultuurtype kenmerkt zich immers door geslotenheid en een overheersing van de interne communicatie, terwijl in het tweede type de externe communicatie extra nadruk krijgt. Zowel een korps met  een taakgerichte cultuur als een korps met een machts- en rollencultuur versturen echter dagelijks een persbericht. Verder bepaalt het cultuurtype volgens Olsthoorn (1997), Woudstra en Van Gemert (1999) en Koeleman (1995) welke soort media gebruikt worden. In een rollencultuur worden bijvoorbeeld vooral schriftelijke media verwacht. Uit de analyse blijkt echter, dat schriftelijke media (en radio & tv) in elk cultuurtype voorkomen. Kortom, er lijkt hier geen enkele theorie te kloppen.

Cultuur & model Van Ruler
Er lijkt geen relatie te bestaan tussen het cultuurtype en het model van Van Ruler (1998). Volgens de theorie van Olsthoorn (1997) en Grunig (1992e) waren er echter wel relaties te verwachten. Volgens Olsthoorn bepaalt het cultuurtype (in samenhang met de structuur en strategie van de organisatie) namelijk of er sprake is van een symmetrisch of asymmetrisch model. Daarnaast stelt Grunig dat de vooronderstellingen over communicatie in een organisatie een weerspiegeling zijn van de cultuur van een organisatie. Net als Olsthoorn, geeft hij (via een onderzoek van Pollack 1986) aan dat een bepaald communicatiemodel alleen in een bepaalde cultuur voorkomt. 

Slotopmerkingen: 
Er lijkt hier één relatie aanwezig te zijn, namelijk tussen cultuur en communicatiebeleidsplan. De korpsen die de beschikking hebben over een communicatiebeleidsplan typeren hun organisatiecultuur namelijk als machtscultuur of als machts- en rollencultuur, terwijl alle andere korpsen die geen vastgelegd communicatiebeleid hebben, hun cultuur als een taakgerichte cultuur typeren of als een combinatie van meerdere culturen. Naast deze relatie leken er geen andere relaties tussen cultuur en communicatie te zijn. Dit kan verschillende oorzaken hebben. Allereerst is de cultuur niet grondig genoeg gemeten. Er is immers geen onderzoek naar de cultuur gedaan, maar er is aan de commandanten (of de communicatiefunctionarissen) gevraagd of zij de cultuur van hun korps konden typeren en vervolgens konden indelen bij één (of meerdere) van de vier cultuurtypen van Handy (1985).  Daarnaast kan er ook vanuit de theorie een verklaring worden gegeven voor het gebrek aan relaties. Olsthoorn (1997) concludeert namelijk in zijn onderzoek dat de communicatie slechts dan afgestemd is op de cultuur, als er binnen de organisatie sprake is van een bewuste cultuurbeleving. Dit was echter bij geen enkel brandweerkorps het geval, aangezien alle commandanten (of de communicatie-functionarissen) moeite hadden een beschrijving van hun organisatiecultuur te geven. Het gebrek aan een bewuste cultuurbeleving geeft volgens Olsthoorn ook een verklaring voor het ontbreken van communicatiebeleid bij de meeste korpsen.





De communicatie-afdelingen hebben één tot vier medewerkers in dienst. Bij twee korpsen is de communicatiefunctionaris als brandwacht begonnen en opgeklommen tot officier. Bij drie korpsen heeft het hoofd communicatie een HBO-opleiding die niet specifiek op communicatie gericht is (en geen brandweeropleiding) en bij het laatste korps heeft het hoofd na een universitaire studie bedrijfskunde de officiersopleiding gedaan. Alle communicatiefunctionarissen hebben één of meerdere cursussen op communicatiegebied gevolgd (bijvoorbeeld NGPR-A​[10]​, professioneel woordvoerder, overheidscommunicatie en mediatraining). Bij de korpsen met meerdere medewerkers zijn naast de communicatiemanager wel medewerkers werkzaam met een specifieke communicatie-opleiding. Hier werkt in het korps namelijk naast het hoofd communicatie nog iemand met een opleiding Heao-communicatie, in een korps werkt nog iemand met een MBO-opleiding communicatie, in een ander korps werkt nog een bedrijfsjournalist en in een volgend korps werken meerdere personen met een communicatie-achtergrond. 

Potentieel afdeling & communicatiebeleidsplan
Bij twee korpsen is het communicatiebeleid vastgelegd. Bovendien zijn dit tevens de korpsen met, op één korps na, de meeste personen (drie) op de communicatie-afdeling en de korpsen waarbij het hoofd van de afdeling een WO of HBO opleiding heeft gevolgd (in één korps in combinatie met de officiersopleiding). Ook in het korps, waarbij men de intentie heeft het communicatiebeleid zo snel mogelijk vast te leggen, werken meerdere personen (twee) op de afdeling en heeft het hoofd een HBO-opleiding gedaan. Bovendien zijn op de afdelingen van deze drie korpsen ook andere medewerkers werkzaam, die een specifieke communicatie-opleiding hebben gevolgd. 
Hier is duidelijk geworden, dat er sprake is van de volgende relatie: hoe hoger het potentieel van de afdeling, hoe eerder de kans dat het communicatiebeleid is vastgelegd. Deze relatie kan enerzijds te maken hebben met de mogelijke taakverdeling tussen meerdere medewerkers waardoor er meer tijd beschikbaar is. Bij de afdelingen met meerdere medewerkers houdt het hoofd communicatie zich namelijk alleen bezig met de beleidsmatige zaken, terwijl de andere medewerkers zich met de uitvoerende zaken bezighouden. Anderzijds kan de gevonden relatie te maken hebben met een andere, bredere kijk op de brandweer. De communicatiefunctionarissen die namelijk (tevens) een HBO of WO opleiding hebben gedaan, zijn volgens Frijters (zie hoofdstuk 1) over het algemeen minder gericht op alleen de voorlichting bij repressiviteit en zien meer de noodzaak in van beleidsmatige communicatie. Uiteraard zal er bij een hoger potentieel ook meer kennis zijn over hoe een communicatiebeleid dient te worden vormgegeven.

Potentieel afdeling & organisatie van de communicatie
Het hoofd communicatie maakt alleen deel uit van het managementteam bij die vier korpsen waar meerdere medewerkers op de afdeling werkzaam zijn en het hoofd communicatie een HBO of WO opleiding heeft gedaan. Het gaat hier althans om drie van de vier korpsen. In één korps is men er nog niet uit of de communicatiemanager deel moet uitmaken van het managementteam en wordt de communicatiemanager (voorlopig) na afloop van de vergadering bijgepraat. 
Grunig (1992) stelt dat hoe hoger het potentieel van de afdeling is, hoe groter de kans is dat de communicatiemanager deel uitmaakt van het managementteam. Bij de drie korpsen waar dit laatste het geval is, hebben de afdelingen inderdaad een hoger potentieel.

Potentieel afdeling & publieksvoorlichting & persvoorlichting
Hier valt geen enkele relatie te constateren. Het lijkt logisch te veronderstellen dat er intensiever en professioneler aan publieks- en persvoorlichting wordt gedaan, als er meerdere medewerkers op de afdeling werkzaam zijn en er meer kennis op het gebied van communicatie is, hoewel deze relatie helaas niet bevestigd kan worden vanuit de theorie. 

N.B. Eén van de zes korpsen is niet meegenomen bij de relatie tussen het potentieel van de afdeling en de publieksvoorlichting, aangezien de communicatie-afdeling zich hier alleen bezighoudt met de persvoorlichting.

Potentieel afdeling & model van Van Ruler
Hier zijn aanwijzingen gevonden voor een relatie. Bij de twee korpsen met een relatief laag potentieel is namelijk overwegend een uitvoerderspositie aanwezig, terwijl bij de andere korpsen sprake is een combinatie met de verkopers- en/of intermediaire positie. Dit komt overeen met de theorie van Grunig (1992), die stelt dat hoe hoger het potentieel van de afdeling is, hoe groter de kans is dat de communicatiemanager deel uitmaakt van het managementteam en hoe eerder voor het symmetrische model gekozen wordt (zie hoofdstuk 3). Kortom, bij een relatief laag potentieel is de kans groter dat voor een éénzijdig, asymmetrisch model/de uitvoerderspositie gekozen wordt. 
Anderzijds blijkt, dat bij de drie korpsen waar de communicatiemanager deel uitmaakt van het managementteam, er geen sprake is van een symmetrisch communicatiemodel (hoewel één korps hier wel enkele overeenkomsten mee vertoont). Blijkbaar heeft de communicatiemanager hier toch geen genoeg inbreng, wat waarschijnlijk te maken heeft met het te lage potentieel van de afdeling bij deze korpsen; de communicatiemanager heeft bij geen enkel korps een specifieke communicatieopleiding gevolgd (alleen ‘technische’ cursussen) en heeft geen kennis van het symmetrische model. 

Slotopmerkingen: 
Er zijn hier aanwijzingen gevonden voor drie relaties. Allereerst leek er een relatie te bestaan tussen het potentieel van de afdeling en het wel of niet aanwezig zijn van een communicatiebeleidsplan, namelijk hoe hoger het potentieel van de afdeling, hoe eerder de kans dat het communicatiebeleid is vastgelegd. Daarnaast kwam naar voren, dat het hoofd communicatie alleen deel uitmaakt van het managementteam bij die korpsen waar meerdere medewerkers op de afdeling werkzaam zijn en het hoofd communicatie een HBO of WO opleiding heeft gedaan. Tenslotte lijkt er een relatie te bestaan tussen het potentieel van de afdeling en het model van Van Ruler. Bij de twee korpsen met een relatief laag potentieel is namelijk overwegend een uitvoerderspositie aanwezig, terwijl bij de andere korpsen sprake is een combinatie met de verkopers- en/of intermediaire positie.

6.3	Visie en houding 		Helaas heb ik in één korps niet met een (plaatsvervangend) commandantv
commandant t.o.v.		gesproken, met als gevolg dat ik dit korps niet mee kan nemen. Ook een
communicatie 		ander korps neem ik hier niet mee, aangezien ik de plaatsvervangend
commandant geïnterviewd heb in zijn functie als communicatiefunctionaris. Kortom, twee van de acht korpsen worden hier niet meegenomen.

Visie op communicatie: één commandant heeft deze vraag helaas niet beantwoord. De commandanten van drie korpsen en de plaatsvervangend commandant van een ander korps geven een definitie van communicatie, waarin het tweerichtingsverkeer naar voren komt. Men spreekt bijvoorbeeld over een informatie-uitwisseling of over een wederkerig proces tussen een zender en een ontvanger. De adjunct-directeur van het laatste korps geeft daarentegen een éénzijdige definitie, - dat je de berichten die je kwijt wilt, ook op een goede manier kwijt kunt, - ondanks dat hij hierbij opmerkt dat communicatie tweerichtingsverkeer dient te zijn. Hier wordt overigens met visie uitgedrukt wat men onder communicatie verstaat en niet hoe men de communicatie werkelijk invult.  

Verbeterpunten: hierbij werden de volgende aspecten genoemd: “de presentatie verbeteren van de brandweer naar bestuur en burgers toe”, “beter communiceren met de pers in crisistijd en de communicatie meer tweezijdig maken”, “meer openheid, waarbij de inhoud van de boodschap nadrukkelijk dient te zijn afgestemd op de doelgroep en op het doel van communicatie”, “opener worden over het doen en laten van het korps” en “alleen verbetering van de interne communicatie”. In het laatste korps is de externe communicatie volgens de plaatsvervangend commandant goed georganiseerd, maar schort het alleen aan de bedrijfsvoering van de communicatie-afdeling. Hoewel er hier drie personen op de afdeling werkzaam zijn, heeft men altijd te weinig tijd. Er dienen daarom prioriteiten gesteld te worden. 

Communicatiedoelen en bijdrage organisatiedoelen: drie commandanten noemen preventievoorlichting aan burgers als één van de doelen of als het enige doel van communicatie. De commandant van een korps vindt het verder van belang dat de burgers vertrouwen hebben in de brandweer en de commandant van een ander korps geeft naast preventievoorlichting aan, dat imagovorming een belangrijk doel is. De commandant van een derde korps geeft aan dat het bij communicatie draait om een optimale afstemming tussen zender en ontvanger, “Duidelijk maken wat we doen en waarom” is het doel bij een volgend korps en de commandant van weer een ander korps ziet tenslotte het creëren van draagvlak bij de betrokken partijen als een doel van communicatie. De commandanten zijn allen van mening, dat communicatie in belangrijke mate bijdraagt aan de organisatiedoelen. Eén korps geeft hiervoor bijvoorbeeld als reden: “als de politiek het idee heeft dat de brandweer op de goede weg is, is zij ook bereid die ontwikkeling met financiële middelen te steunen. Hiervoor dient de brandweer met de politiek een open discussie over haar taakuitvoering aan te gaan.”

Plaats afdeling en kennis en vaardigheden van de communicatie-medewerkers: De commandanten vinden allen dat de communicatie-afdeling op een juiste plaats in de organisatie zit; vlak onder de commandant (of de algemeen directeur bij één korps). 
Eén commandant vindt een brandweerachtergrond belangrijker dan een communicatieopleiding, aangezien hij bij calamiteiten mensen met een communicatie-achtergrond bij het stadhuis kan weghalen. Verder is de commandant van een ander korps van mening dat een combinatie van brandweer- en communicatieachtergrond het meest effectief is voor de communicatie-afdeling. Tenslotte vinden de overige (plaatsvervangende) commandanten een communicatieopleiding belangrijker dan een brandweeropleiding, zolang het personeel maar op de hoogte is en blijft wat er bij de brandweer speelt. Op dit moment schort het bij vijf van de acht korpsen aan specifieke communicatiedeskundigheid.

Visie en houding commandant & communicatiebeleidsplan: Het feit dat communicatie belangrijk wordt gevonden door de commandant wil niet zeggen, dat er ook een communicatiebeleidsplan aanwezig is. In hoofdstuk 5. werd al aangegeven, dat een aantal korpsen onder meer geen geld heeft voor het ontwikkelen van een communicatieplan. Daarnaast kunnen andere factoren van belang zijn, zoals de cultuur en het potentieel van de afdeling. Andersom blijkt echter dat als de commandant van mening is dat het opstellen van een communicatiebeleidsplan geen prioriteit heeft, er ook geen plan aanwezig is. Dit is namelijk het geval bij één korps. 
De relatie tussen de visie en houding van de commandant en het wel of niet aanwezig zijn van een communicatiebeleidsplan komt niet in de literatuur naar voren. Het lijkt echter logisch te veronderstellen, dat de kans groter is dat er een plan wordt opgesteld, naarmate het management meer het nut inziet van een plan en hiervoor geld beschikbaar wil stellen.

Visie en houding commandant & organisatie van de communicatie: Het is moeilijk om hier uitspraken over een relatie te doen, aangezien ik in één korps geen commandant heb gesproken. Dit korps is echter het enige korps waarbij de afdeling op midden-managementniveau zit. Alle commandanten zijn van mening dat de communicatie-afdeling in hun korps op de juiste plaats zit, namelijk zo dicht mogelijk bij de commandant (of in één korps bij de algemeen directeur). De commandant van één korps is bovendien van mening, dat de plaats van de afdeling sterk verbeterd is sinds het hoofd communicatie deel uitmaakt van het managementteam. Volgens Grunig (1992e) bepaalt met name de dominante coalitie waar de plaats van de communicatie-afdeling zich bevindt. Dit zou dus vooral hoog in de organisatie zijn.

Er kunnen nog wel twee opmerkingen gemaakt worden over één korps. 
Hoewel de commandant van dit korps van mening is dat de plaats van de communicatie-afdeling goed is, maakt de communicatiefunctionaris geen deel uit van het managementteam. (Dit terwijl de commandant vindt dat de interne communicatie verbeterd dient te worden.)
Verder is het opvallend dat de communicatie hier door iemand verzorgd wordt met alleen een brandweerachtergrond. Dit heeft te maken met het feit, dat de commandant als enige commandant van mening is, dat een functionaris met een brandweeropleiding van groter belang is voor het uitoefenen van de communicatie-functie dan iemand met een communicatie-opleiding. 
Deze redenatie heeft volgens Grunig (1992) echter tot gevolg, dat de communicatie-functie hier nooit professioneel kan worden. De houding van het management (ten opzichte van de werving van communicatiefunctionarissen) hangt dus samen met het potentieel van de afdeling. 

Visie en houding commandant & publieksvoorlichting & persvoorlichting: Hier is geen sprake van een relatie, hoewel deze volgens de theorie van Grunig (1992) wel te verwachten was. Immers, als er sprake is van een tweezijdige visie, zal de voorlichting zoveel mogelijk op de wensen en behoeften van de publieksgroepen worden afgestemd en zal de voorlichting intensiever zijn. De (tweezijdige) visie van de commandant wordt echter nog bij geen enkel korps in praktijk gebracht, waardoor het gebrek aan een relatie hier te verwachten was.  Daarnaast werd verwacht dat de doelen van communicatie die door de commandant genoemd werden, terug te vinden zouden zijn in de boodschap, die de communicatiefunctionaris aan het publiek wil vertellen. 
Dit is echter maar bij één korps het geval, waardoor er niet van een relatie kan worden gesproken. De commandant van dit korps geeft namelijk als doelen van communicatie aan, dat het imago verbeterd dient te worden en dat er meer aan preventievoorlichting gedaan moet worden. Dit komt precies overeen met de boodschap. 
Tenslotte zullen een aantal van de aspecten die genoemd zijn ter verbetering van de communicatie bijdragen aan een verbetering van de voorlichting, zoals het beter communiceren met de pers in crisistijd en zorgen voor meer openheid, waarbij de inhoud van de boodschap afgestemd dient te zijn op de doelgroep.

Visie en houding commandant & model Van Ruler: Hier blijkt dat de visie van de commandant (dat wat de commandant zegt) niet overeenkomt met dat wat het korps werkelijk doet. Dat wil zeggen, alle commandanten zien in dat communicatie tweerichtingsverkeer betekent, zonder dat dit zich uit in het communicatiemodel dat door het korps gehanteerd wordt. Overigens kwam dit ook naar voren bij de visie van de communicatiefunctionarissen. Hoewel de visie van de communicatiefunctionarissen bij de randvoorwaarden zijn vermeld, dient hier het een en ander gezegd te worden over de relatie tussen beide visies.

Hierbij gaat het om de vraag in hoeverre de commandant en de communicatiefunctionaris met elkaar op één lijn liggen wat betreft hun visie op communicatie. De visie van het management wordt namelijk over het algemeen in de organisatie uitgedragen, met als gevolg dat de communicatie-afdeling haar visie en beleid hierop zal afstemmen. Op één korps na, komt bij alle korpsen de visie op communicatie overeen tussen de commandant en de communicatiefunctionaris. Zij zijn namelijk allen van mening, dat communicatie tweerichtingsverkeer hoort te zijn. In het korps waarin dit niet het geval is, geeft de commandant aan, dat communicatie tweerichtingsverkeer is, terwijl de communicatiefunctionaris een éénzijdige definitie van communicatie geeft. De verwachting dat de visie van het management in de meeste gevallen gelijk zal zijn aan de visie van de communicatiefunctionaris is in deze analyse bevestigd. 

Verder worden door de commandant en de communicatiefunctionaris grotendeels dezelfde aspecten genoemd die voor verbetering vatbaar zijn. Allereerst zijn de commandant en de communicatiefunctionaris van één korps van mening, dat de presentatie naar burgers toe verbeterd dient te worden. De commandant noemt alleen extra, dat ook de presentatie naar het bestuur toe beter kan. Bij een ander korps zien zowel de commandant als de communicatiefunctionaris de interne communicatie als een belangrijk punt van verbetering. Verder is de (plaatsvervangend) commandant van een volgend korps van mening dat ze beter met de pers dienen te communiceren in crisistijd en geeft ook de communicatiefunctionaris aan dat het korps opener moet zijn en zich pro-actiever moet opstellen. Vervolgens vinden zowel de commandant als het hoofd veiligheid van weer een ander korps dat het korps te intern gericht is en zich opener moet opstellen. Bij het laatste korps is de samenhang wat beperkter. De commandant vindt hier dat het korps opener moet worden over zijn doen en laten, terwijl de communicatiefunctionaris aangeeft dat het imago verbeterd dient te worden. Indien het korps echter opener wordt, zal dit naar alle waarschijnlijkheid ook bijdragen aan een positiever en minder éénzijdig beeld van het korps.  

Slotopmerkingen: 
Samenvattend kan gesteld worden, dat de houding en visie van de commandant minder belangrijk leken te zijn dan werd verwacht. Dit kan te maken hebben met het feit, dat er onderzoek is gedaan naar de houding en visie van één manager, de commandant, en niet naar het gehele managementteam. Er lijkt maar één relatie aanwezig te zijn, namelijk tussen de visie van de commandant en de visie van de communicatiefunctionaris. Hieruit kwam naar voren dat de commandant en communicatiefunctionaris qua visie en qua verbeteraspecten grotendeels op één lijn liggen. Het management dient daarom het goede voorbeeld te geven en te beseffen hoeveel invloed ze heeft op de rest van de organisatie. 

6.4	Omgeving			Omgeving
Opvallend zijn de verschillen in de beschrijving van de omgeving. Drie korpsen vinden dat hun brandweerkorps te maken heeft met een stabiele omgeving, terwijl de andere vijf korpsen vinden dat ze een dynamische omgeving hebben. Deze dynamiek heeft dan veelal te maken met de politieke en technische ontwikkelingen in de desbetreffende gemeente en niet zozeer met het branden blussen zelf. De communicatiefunctionaris van één korps geeft voor zijn eigen korps hiervoor als de reden aan dat het bekend is dat er jaarlijks ongeveer vier grote branden zijn, maar dat men alleen niet weet wannéér en waar deze zullen uitbreken. Verder noemen vijf korpsen de omgeving complex en drie korpsen de omgeving eenvoudig. Een veel genoemde reden voor de complexiteit heeft te maken met de technische ontwikkelingen waarvoor steeds nieuwe kennis vereist is. Als er bijvoorbeeld een nieuwe tunnel wordt gebouwd, dan wordt de brandweer erbij betrokken om te kijken waar de vluchtmogelijkheden zijn. Als reden voor de eenvoudige omgeving noemt men vooral, dat het duidelijk is met welke publieksgroepen rekening gehouden dient te worden. 

Omgeving & communicatiebeleidsplan
De drie korpsen die hun omgeving als stabiel beschrijven hebben alledrie een vastgelegd communicatiebeleid of anders de intentie dit beleid snel vast te leggen. Alle korpsen zonder vastgelegd communicatiebeleid beschrijven hun cultuur dus als dynamisch.  
Hoewel over bovenstaande relatie geen theorie is te vinden, kan er via de theorie van Mintzberg (1997) wel een indirecte relatie worden gevonden. Mintzberg stelt namelijk dat een organisatie in een dynamische omgeving over het algemeen een organische structuur heeft, die zich kenmerkt doordat veel communicatie mondeling verloopt en er bijna niets wordt vastgelegd, zo ook geen communicatiebeleid. In dit onderzoek is echter gebleken dat niet elke organisatie in een dynamische omgeving een organische structuur heeft. Naar mijn idee heeft de gevonden relatie daarom met twee andere aspecten te maken: allereerst zorgt een stabiele omgeving ervoor, dat het vastleggen van een beleid ‘zin’ heeft, omdat men geen acute, grote veranderingen verwacht. Daarnaast gunt men zich waarschijnlijk meer tijd voor het vastleggen van een beleid, omdat men zich niet constant aan de veranderingen in de omgeving hoeft aan te passen. 

Omgeving & organisatie van de communicatie 
Er lijkt geen enkele relatie te bestaan tussen de beschrijving van de omgeving en de organisatie van de communicatie. Zo heeft één korps een communicatie-afdeling op middenmanagement-niveau, terwijl de omgeving hier als dynamisch en complex gezien wordt, net als bij twee andere korpsen waar communicatie wel hoog in de organisatie zit. 
Het gebrek aan relaties kan verklaard worden door middel van de theorie van Grunig (1992). Hij stelt namelijk dat de omgeving in de praktijk slechts heel beperkt van invloed is op de keuze van het communicatiebeleidsmodel en daarmee op de structuur van de communicatie-afdeling. 

Omgeving & publieksvoorlichting & persvoorlichting
Ook hier lijkt geen enkele relatie te bestaan. Drie korpsen sturen bijvoorbeeld allemaal wekelijks een persbericht, maar de beschrijving van hun omgeving is totaal verschillend. Dit geldt tevens voor de twee korpsen die beiden dagelijks een persbericht sturen. 
Ondanks het feit dat hier geen relaties zijn geconstateerd, waren deze wel te verwachten. Een organisatie in een dynamische omgeving zal namelijk veel meer moeten communiceren dan een organisatie in een stabiele omgeving. Een dynamische omgeving betekent immers veranderingen op onder meer politiek, economisch en/of sociaal gebied, die van invloed kunnen zijn op de organisatie. Indien de organisatie in deze omgeving wil overleven, dient zij zich aan deze veranderingen aan te passen en vervolgens haar nieuwe beleid naar haar publieksgroepen te communiceren (Olsthoorn 1997). Bovendien gebeuren in een dynamische omgeving over het algemeen meer incidenten, die via persvoorlichting naar buiten gebracht dienen te worden. Kortom, in een dynamische omgeving wordt een intensievere voorlichting verwacht. 

Omgeving & model Van Ruler
Hier lijkt een relatie aanwezig te zijn; een inschatting van de stabiele en eenvoudige omgeving komt alleen voor bij de twee korpsen, waar sprake is van een combinatie van de drie modellen. 
Volgens Olsthoorn (1997) komt het asymmetrische model met name in een dynamische omgeving voor en het symmetrische model in een stabiele omgeving. Het gaat hier echter om een combinatie van de drie modellen, waardoor de relatie moeilijk te verklaren is. Ten opzichte van de geconstateerde relatie van Olsthoorn, zou men overigens een omgekeerde relatie verwachten. Een dynamische omgeving betekent immers veelal veranderingen in de wensen en behoeften van de publieksgroepen, waardoor organisaties in dit type omgeving zich voor hun voortbestaan steeds opnieuw aan deze veranderingen dienen aan te passen en er dus sprake dient te zijn van symmetrische communicatie. 

Slotopmerkingen: 
Er lijken hier twee relaties te bestaan, namelijk tussen de omgeving en het wel of niet aanwezig zijn van een communicatiebeleidsplan en tussen de omgeving en het model van Van Ruler. Met betrekking tot de eerste relatie geldt, dat de drie korpsen die hun omgeving als stabiel beschrijven alle drie een vastgelegd communicatiebeleid hebben of anders de intentie dit beleid snel vast te leggen, terwijl alle andere korpsen hun omgeving als dynamisch beschrijven. Wat betreft de tweede relatie geldt, dat de inschatting van een stabiele en eenvoudige omgeving alleen voorkomt bij de twee korpsen, waar sprake is van een combinatie van de drie modellen. 

6.5	Organisatiebeleid		In deze paragraaf worden alleen uitspraken gedaan over de relatie tussen
het organisatiebeleid en het communicatiebeleid, aangezien het enige wat bekend is over de inhoud van het organisatiebeleid de missie is en datgene wat over het organisatiebeleid beschreven staat in het communicatiebeleidsplan. 

Organisatiebeleid
In het organisatiebeleid van drie korpsen wordt aandacht besteed aan communicatie. In het organisatiebeleid van één van de drie korpsen staat bijvoorbeeld expliciet vermeld dat communicatie een belangrijke bijdrage levert aan het behalen van de organisatiedoelen, die in het beleid beschreven staan. Bij de andere korpsen daarentegen maakt communicatie maar een klein onderdeel uit van het organisatiebeleid.
Vijf van de acht korpsen hebben een eigen missie gevormd naast de algemene missie die in de Brandweerwet staat omschreven (zie hoofdstuk 1). Eén korps spitst de Brandweerwet toe op de bewoners van de gemeente, de missie van een ander korps omvat de gehele veiligheidsketen en één korps noemt het verzorgen van een verantwoord brandweerzorgniveau in de gemeente of regio als missie. Verder voegt een korps een gedeelte uit de Wet Ambulancevervoer toe aan de Brandweerwet vanwege de integratie van het Concern van dit korps met de Regionale Hulpverleningsdienst. Bij een volgend korps tenslotte maakt een klantgerichte en professionele werkomgeving een belangrijk onderdeel van de missie uit. 

Organisatiebeleid & communicatiebeleidsplan 
Bij twee korpsen is het communicatiebeleid van het organisatiebeleid afgeleid. De communicatiedoelen, die in het communicatiebeleidsplan van het ene korps staan beschreven, zijn op een logische wijze van het organisatiebeleid/de Visie ‘Brandweer op weg naar 2005’ afgeleid. Hoewel in het plan van het andere korps ook expliciet wordt vermeld dat dit plan afgeleid is uit het organisatiebeleid, wordt dit minder goed duidelijk gemaakt. Verder lijkt er bij het eerstgenoemde korps sprake te zijn van een wisselwerking tussen communicatie- en organisatiebeleid, ondanks dat de reacties van de publieksgroepen niet in het organisatiebeleid worden opgenomen. Communicatie draagt hier namelijk niet alleen bij aan de realisering van de organisatiedoelen, maar heeft ook mede inbreng in de totstandkoming van het organisatiebeleid. Bij een derde korps is het communicatiebeleid in het organisatiebeleid geïntegreerd en heeft het hoofd communicatie ook inbreng in het organisatiebeleid. 
Meerdere auteurs, waaronder Van Ruler (1998), geven aan dat het communicatiebeleid afgeleid dient te zijn van het organisatiebeleid, of liever nog in wisselwerking met het organisatiebeleid te zijn ontstaan. Uit de analyse komt naar voren, dat bij de korpsen die een communicatiebeleid hebben, dit beleid inderdaad van het organisatiebeleid is afgeleid. 
Op twee korpsen na, komen de genoemde communicatiedoelen van de communicatiefunctionarissen niet overeen met de boodschap die in de missie naar voren komt. Eén korps heeft echter zijn doelen in het verlengde van zijn missie geformuleerd en geeft aan welke rol communicatie in elk onderdeel van de veiligheidsketen dient te spelen. Daarnaast heeft ook een ander korps geprobeerd zijn missie in doelen om te zetten; (het intern) betrekken en informeren van mensen kan immers een belangrijke bijdrage leveren aan de verbetering van de werkomgeving. 
Volgens Woudstra en Van Gemert (1999) en Koeleman (1995) bepalen de inhoud van de missie en strategie van de organisatie de communicatievisie en communicatiedoelen. Dit blijkt dus maar bij twee korpsen het geval te zijn. Uiteraard spelen de feiten dat maar vijf korpsen een eigen missie hebben opgesteld en niet elk korps expliciet doelen heeft geformuleerd hierbij een belangrijke rol. 

Slotopmerkingen: 
Er is een relatie geconstateerd tussen het organisatiebeleid en het communicatiebeleidsplan. Bij de korpsen met een vastgelegd communicatiebeleid is dit afgeleid van het organisatiebeleid.

6.6	Structuur			Op drie korpsen na, zijn (de commandanten van) alle korpsen ervan
overtuigd dat de structuur van hun korps het beste overeen komt met een divisiestructuur. Dit heeft te maken met het feit, dat de korpsen vaak over meerdere districten/sectoren beschikken, die als aparte divisies gezien kunnen worden. Zij zijn namelijk verantwoordelijk voor hun eigen activiteiten. Twee commandanten zijn echter van mening dat hun korps vooral op een professionele bureaucratie lijkt, vanwege de standaardisatie van vaardigheden en de nadruk op training. De plaatsvervangend commandant van één korps vindt dat het korps naast een divisiestructuur ook kenmerken van een adhocratie vertoont, in die zin dat het zich steeds probeert te vernieuwen in een veranderende omgeving. Tenslotte vindt één plaatsvervangend commandant van korps dat het korps een combinatie is van een professionele bureaucratie en een divisiestructuur. 

Structuur & communicatiebeleidsplan
Hier is geen relatie zichtbaar. De korpsen met een vastgelegd communicatiebeleid geven namelijk beide een andere typering van hun structuur. 
Volgens Olsthoorn (1997) is er wel een relatie tussen structuur en het wel of niet aanwezig zijn van een communicatiebeleidsplan. Zo stelt hij dat het communicatiebeleid bij een machinebureaucratie, divisiestructuur en professionele bureaucratie wordt vastgelegd. De twee korpsen met een vastgelegd communicatiebeleid typeren hun structuur inderdaad als een divisiestructuur respectievelijk een professionele bureaucratie. Na bestudering van de literatuur lijkt er dus een relatie aanwezig te zijn. Echter, andere korpsen die hun structuur ook als divisiestructuur of als professionele bureaucratie typeren, hebben geen vastgelegd communicatiebeleid. 

Structuur & organisatie van de communicatie
De structuur lijkt niet van toepassing te zijn op de organisatie van de communicatie. Immers, op één korps na is de afdeling bij alle korpsen hoog in de organisatie gesitueerd, terwijl deze korpsen geen gelijke typering van hun structuur geven. 
Grunig (1992) geeft hier een mogelijke verklaring voor. Hij stelt dat de structuur, net als de omgeving, slechts in beperkte mate invloed uitoefent op de communicatie. Volgens hem is het met name de dominante coalitie die het communicatiemodel en daarmee de plaats van de communicatie-afdeling bepaalt. Zo kwam de communicatiemanager pas bij één van de korpsen in het managementteam, toen er een andere commandant in dienst kwam. 

Structuur & publieksvoorlichting & persvoorlichting
Er lijkt geen relatie te bestaan tussen het structuurtype en de publieks- en persvoorlichting.
Net als bij het cultuurtype, stellen Koeleman (1995) en Olsthoorn (1997) dat de organisatiestructuur bepalend is voor de keuze van de communicatiemiddelen. Zo zal een bureaucratische organisatie voornamelijk gebruik maken van schriftelijke communicatiemiddelen. Eerder bleek echter al, dat alle korpsen gebruik maken van schriftelijke media.

Structuur & model Van Ruler
Hoewel hier geen relatie is waar te nemen tussen het structuurtype en het model, geven Olsthoorn (1997) en Woudstra en Van Gemert (1999) aan dat het structuurtype bepalend is voor het communicatiemodel/de communicatiestructuur. Zo is de communicatie volgens Olsthoorn alleen symmetrisch bij een adhocratie; dit zou dus bij één korps het geval moeten zijn. Ondanks dat de communicatie bij dit korps enkele overeenkomsten met het symmetrische model vertoont, is men nog niet zover. Bovendien vertoont een ander korps ook kenmerken met het symmetrische model, terwijl dit korps zijn structuur als een professionele bureaucratie beschrijft.

Slotopmerkingen: 
Hier lijkt geen enkele relatie te bestaan. Net als bij de cultuur, kan ook hier het gebrek aan relaties te maken hebben met het feit, dat de factor niet grondig genoeg gemeten is.

6.7	Leiderschapsstijl		Vijf (plaatsvervangende) commandanten zijn van mening dat hun
leiderschapsstijl het meeste overeenkomt met de onderhandelende stijl. Dit blijkt volgens hen uit het feit dat de medewerkers gestimuleerd worden hun ideeën naar voren te brengen. Bij twee korpsen verschillen de commandant en de communicatiefunctionaris van mening over de leiderschapsstijl. Zo meent de commandant van het eerste korps dat hij een onderhandelende stijl heeft, terwijl de communicatiefunctionaris vindt dat de commandant een participatieve stijl heeft. Bij het tweede korps is er sprake van een soortgelijke situatie; de commandant geeft aan dat zijn leiderschapsstijl een combinatie is van onderhandelend en participatief, maar de communicatiefunctionaris vindt zijn stijl eerder delegerend. 
In het laatste korps lijkt de leiderschapsstijl van de commandant volgens de communicatiefunctionaris het meest op de bevelende stijl. Hier heb ik de commandant echter niet zelf naar zijn mening kunnen vragen.

Leiderschapsstijl & communicatiebeleidsplan
Hier lijkt geen relatie te zijn. Olsthoorn (1997) geeft echter aan dat er een relatie bestaat tussen de leiderschapsstijl en het communicatiebeleid. Hij stelt bijvoorbeeld dat bij organisaties waar sprake is van een bevelende leiderschapsstijl het communicatiebeleid niet wordt vastgelegd en dat bij organisaties waar sprake is van een onderhandelende stijl het communicatiebeleid alleen bij uitzondering wordt vastgelegd. 
Bij het korps waar volgens de communicatiefunctionaris sprake is van een bevelende leiderschapsstijl,  is het communicatiebeleid inderdaad niet vastgelegd. Bij de andere korpsen waar sprake is van een onderhandelende of gecombineerde stijl is het communicatiebeleid bij twee korpsen vastgelegd. Na bestudering van de theorie lijkt er dus wel een relatie aanwezig te zijn.
N.B. De communicatiefunctionaris van één korps is van mening dat de commandant een participatieve stijl heeft en geen onderhandelende stijl, zoals hij zelf aangeeft. Bij een participatieve stijl komt het communicatiebeleid tot stand in overleg tussen het topmanagement en de communicatie-functionarissen, wat inderdaad bij dit korps klopt.

Leiderschapsstijl & organisatie van de communicatie
Hier zijn aanwijzingen voor een relatie gevonden. Volgens de communicatiefunctionaris van het korps waar de communicatie-afdeling op middenmanagement-niveau zit, heeft de commandant een bevelende leiderschapsstijl. Bij de andere korpsen, waar de communicatie-afdeling hoog in de organisatie zit, heeft de commandant een onderhandelende of participatieve stijl.
Dit kan worden verklaard door het feit, dat de commandant van het eerstgenoemde korps niet te veel inbreng van zijn medewerkers wenst en daarom liever niet heeft dat de communicatiefunctionaris te dicht bij hem in de organisatie zit. Op deze manier kan de commandant zelf de macht in handen houden. (Koeleman 1995)

Leiderschapsstijl & publieksvoorlichting & persvoorlichting
Hier lijkt geen relatie te bestaan. Met name bij een participatieve stijl wordt verwacht dat er veel aandacht aan het eigen personeel wordt besteed. Dit is immers een sterk mensgerichte stijl. Indien er veel aandacht voor het eigen personeel is en de medewerkers tevreden zijn, zullen deze medewerkers naar alle waarschijnlijkheid ook positief naar buiten treden en een intensieve relatie met publiek en pers trachten aan te gaan.

Leiderschapsstijl & model Van Ruler
Hoewel hier geen relaties zijn gevonden, zouden deze volgens de theorie van Olsthoorn (1997) wel bestaan. Hij geeft aan bij welke leiderschapsstijl een symmetrisch of asymmetrisch model hoort. Zo wordt bij een onderhandelende stijl een symmetrisch model verwacht. Dit is echter nergens het geval; slechts twee korpsen vertonen enkele kenmerken met het symmetrische model.

Slotopmerkingen:
Hier zijn aanwijzingen gevonden voor twee relaties. 
De eerste relatie werd pas gevonden na bestudering van de theorie. Volgens Olsthoorn (1997) wordt het communicatiebeleid namelijk niet vastgelegd bij een bevelende stijl en slechts uitzonderlijk bij organisaties waar sprake is van een onderhandelende leiderschapsstijl. Bij het korps, waar volgens de communicatiefunctionaris sprake is van een bevelende leiderschapsstijl is het communicatiebeleid inderdaad niet vastgelegd. Bij de andere korpsen waar sprake is van een onderhandelende of gecombineerde stijl is het communicatiebeleid alleen bij twee korpsen vastgelegd.
De tweede relatie lijkt tussen de leiderschapsstijl en de organisatie van de communicatie te zijn. Volgens de communicatiefunctionaris van het korps dat als enige een afdeling op middenmanagement-niveau heeft, heeft de commandant een bevelende leiderschapsstijl. Bij de andere korpsen, waar de communicatie-afdeling hoog in de organisatie zit, heeft de commandant een onderhandelende of participatieve stijl. 

6.8	Personeel			De geïnterviewde korpsen lopen uiteen van 110 tot en met 800 leden. Drie
korpsen bestaan alleen uit beroepslieden. Hoewel van de andere vier korpsen één korps van oudsher een beroepskorps heeft, werken er inmiddels ongeveer 60 vrijwilligers die alleen buiten de stedelijke bebouwing actief zijn. De overige korpsen bestaan zowel uit beroepslieden als uit vrijwilligers.

Personeel & communicatiebeleidsplan
Hier valt wel een samenhang te constateren, namelijk alleen de twee grootste korpsen hebben hun communicatiebeleid vastgelegd. Dit valt als volgt te verklaren: in hoofdstuk 1 hebben we gezien, dat de grootte van het korps afhankelijk is van de grootte en aard van de gemeente. In grotere gemeenten met meer risico’s op brand en ongevallen zal over het algemeen sprake zijn van een intensievere publieks- en persvoorlichting. Het vastleggen van het beleid zorgt er dan voor dat men ten tijde van incidenten sneller kan opereren, aangezien bepaalde afspraken vast staan en het wiel niet opnieuw hoeft te worden uitgevonden. 
Met andere woorden hoe groter het korps, hoe meer noodzaak er is voor het vastleggen van het communicatiebeleid. Een andere verklaring geeft de theorie van Mintzberg (1997). Volgens hem geldt, dat hoe groter de organisatie is, hoe meer de organisatie de neiging heeft werkprocessen te standaardiseren, dus hoe meer aspecten worden vastgelegd.
Hoewel dit hier verder niet naar voren kwam, werd voorts verwacht dat er bij een groter percentage vrijwilligers, minder kans is dat het communicatiebeleid is vastgelegd. Deze redenatie wordt onder meer gebaseerd op onderzoek van Pearce (1993), die stelt dat vrijwilligers in organisaties een extra bron van onzekerheid vormen. Vrijwilligers zijn volgens hem over het algemeen moeilijker te sturen dan beroepspersoneel. Bovendien worden vrijwilligers bij de brandweer alleen bij calamiteiten opgeroepen, waardoor te verwachten valt dat het moeilijker is draagvlak te creëren voor een communicatiebeleid.  

Personeel & organisatie van de communicatie
Hier valt geen relatie te ontdekken. Theoretisch gezien zal de communicatie-afdeling, afhankelijk van de grootte van de organisatie, meer of minder gecentraliseerd zijn. In grotere organisaties, zoals in een divisiestructuur, is de communicatie-afdeling vaak op het hoofdkantoor gesitueerd voor de beleidsmatige zaken, terwijl de aparte divisies de uitvoerende activiteiten voor hun rekening nemen. (Koeleman 1995)

Personeel &  publieksvoorlichting & persvoorlichting
Het korps dat als enige korps geen procedures voor persvoorlichting op papier heeft staan is tevens het korps met het grootste percentage vrijwilligers. Anderzijds hebben twee grotere korpsen een minder intensieve persvoorlichting dan te verwachten valt, terwijl twee relatief kleinere korpsen wel dagelijks een persbericht sturen. Hier lijken dus geen relaties te zijn. Zoals eerder beschreven, stelt Pearce (1993) dat vrijwilligers vaak moeilijker te sturen zijn dan beroepslieden. Zo zal de gemiddelde vrijwilliger nog graag het machobeeld van de brandweerman naar buiten brengen, wat bij kan dragen aan het onjuiste, éénzijdige beeld dat bij publiek en pers leeft. 

Personeel & model Van Ruler
Hier zijn geen relaties gevonden. Er worden door de korpsen verschillende modellen toegepast, ongeacht de grootte van het korps en/of het aantal vrijwilligers. Hoewel hierover geen theorie bestaat, wordt een intermediaire positie eerder bij een (groot) beroepskorps verwacht, aangezien geconstateerd werd dat een groot aantal vrijwilligers het uitvoeren van een communicatiebeleid kan bemoeilijken. 

Slotopmerkingen: 
Bij het personeel kwam naar voren, dat alleen de twee grootste korpsen hun communicatiebeleid hebben vastgelegd.  

6.9	Conclusie			Uit de analyse is naar voren gekomen dat op de structuur na, alle





In de slotbeschouwing wordt ingegaan op de samenvatting en conclusies, de theoretische consequenties van de resultaten, de mogelijkheden voor nader onderzoek en de aanbevelingen. 

7.1	Samenvatting en 		Zoals elke organisatie is ook de brandweer voor onder meer haar
conclusies			beeldvorming, financiële middelen en werving van personeel afhankelijk
van haar publieksgroepen en dient daarom voortdurend met hen te communiceren. Zeker nu de samenleving steeds kritischer wordt en de overheid nieuwe eisen aan de brandweer stelt, wordt de brandweer gedwongen zich ten opzichte van haar publieksgroepen te profileren. Om aanbevelingen te kunnen doen over een mogelijke invulling van de communicatie, dient gekeken te worden naar de context waarin deze communicatie zich bevindt, zoals diverse organisatie- en omgevingsfactoren. Deze bepalen namelijk voor een groot deel de communicatie.

De brandweer is zowel gemeentelijk, regionaal als landelijk georganiseerd. In dit onderzoek staan de gemeentelijke brandweerkorpsen centraal, aangezien elk korps verantwoordelijk is voor zijn eigen communicatie. 

De volgende probleemstelling stond in dit onderzoek centraal: 

Hoe wordt de externe communicatie door Nederlandse gemeentelijke brandweerkorpsen ingevuld en welke factoren maken de manier waarop dit gebeurt begrijpelijk?

De probleemstelling wordt beantwoord aan de hand van de volgende deelvragen: 

1.	Wat wordt in de literatuur verstaan onder communicatie(beleid)? 
2.	Hoe is de stand van zaken met betrekking tot extern(e) communicatie(beleid) bij gemeentelijke brandweerkorpsen?
3.	Welke verklarende factoren worden in de literatuur genoemd voor de invulling van (een) extern(e) communicatie(beleid)?
4.	Hoe staan deze factoren in relatie tot de (het) externe(e) communicatie(beleid) van gemeentelijke brandweerkorpsen?	

Dit onderzoek geeft allereerst een overzicht van de huidige stand van zaken van de (externe) communicatie bij (een aantal van) de gemeentelijke brandweerkorpsen. Daarnaast wordt antwoord gegeven op de vraag in hoeverre de in de literatuur genoemde verklarende factoren samenhangen met de invulling van de communicatie bij verschillende brandweerkorpsen. Er is nog weinig empirisch onderzoek bekend over de vraag welke verklarende factoren belangrijk zijn en welke niet, waardoor het hier om een exploratieve studie gaat. 





Bespreking resultaten		Voor het praktijkgedeelte zijn interviews gehouden met de
communicatiefunctionarissen en commandanten van acht gemeentelijke brandweerkorpsen. Voor de selectie van deze korpsen zijn twee voorwaarden gesteld. Er is gekeken welke korpsen een aparte communicatiefunctionaris in dienst hadden en welke korpsen over een vastgelegd communicatiebeleid beschikten. Om de invulling van de communicatie te begrijpen dienden immers die korpsen in het onderzoek betrokken te worden, die relatief veel communicatie-activiteiten ondernemen. Dit bleken er te weinig te zijn voor een hypothesetoetsend onderzoek. Om een completer beeld te krijgen en een vergelijking mogelijk te maken, is er verder voor gekozen nog twee korpsen mee te nemen zonder aparte communicatiefunctionaris in dienst. Bij deze twee korpsen wordt de communicatie door het managementteam of het hoofd veiligheid verzorgd. De communicatie was onderverdeeld in de thema’s communicatiebeleidsplan, identiteit en imago, organisatie van de communicatie, publieksgroepen, publieksvoorlichting en persvoorlichting. Daarnaast zijn er een aantal vragen gesteld omtrent de randvoorwaarden voor het goed kunnen beoefenen van de communicatiefunctie. 

Hoe is de stand van zaken met betrekking tot communicatie(beleid) bij gemeentelijke brandweerkorpsen?

Randvoorwaarden: alle korpsen met een communicatie-afdeling hebben een eigen budget voor communicatie. Hoewel dit budget naar eigen inzicht besteed mag worden, dient dit wel te gebeuren in overleg met of na goedkeuring van de eindverantwoordelijke. Het budget wordt onder meer besteed aan persvoorlichting, projecten, bedrijfsbladen, preventie, presentatie en voorlichtingsmateriaal. Op twee korpsen na, zijn de communicatiefunctionarissen van mening, dat de communicatiefunctie door de commandant wordt ondergewaardeerd. Dit blijkt volgens hen vooral uit het feit, dat het budget voor communicatie te laag is en er (mede daardoor) te weinig mankracht beschikbaar is.
De communicatiefunctionaris (of het hoofd communicatie) is bij de meeste van de geïnterviewde korpsen van mening, dat communicatie tweerichtingsverkeer dient te zijn. Dat wil zeggen, men beseft dat er een dialoog met de publieksgroepen dient te worden aangegaan, maar brengt dit bij geen enkel korps nog in praktijk. Toch geeft slechts één korps het tweezijdig worden van de communicatie als verbeterpunt aan. Blijkbaar hebben andere aspecten meer prioriteit; de korpsen willen opener worden, meer aandacht aan hun imago besteden en beleidsmatiger gaan werken.
Communicatiebeleidsplan: het kenmerk dat de wil er wel is, maar de praktijk nog niet zover is, komt ook tot uiting in de grote afwezigheid van een communicatiebeleid. Slechts twee korpsen hebben namelijk een vastgelegd communicatiebeleid. De andere korpsen gunnen zich (nog) geen tijd, stellen andere prioriteiten of hebben geen geld genoeg. De meeste communicatiefunctionarissen zijn dan ook van mening, dat het budget voor communicatie te laag is. Bij de meeste korpsen ontbreekt niet alleen een communicatiebeleidsplan, ook de doelen van communicatie staan niet op papier. Er is één korps dat zijn doelen duidelijk heeft geformuleerd in het communicatieplan. 
De andere korpsen zien over het algemeen het bevorderen van veiligheid door preventievoorlichting en het verbeteren van het imago als de hoofddoelen van communicatie. Aangezien de communicatiedoelen verder nergens op papier gezet zijn, beschikt ook geen enkel korps over een strategie om deze doelen te bereiken en/of over systemen die meten in hoeverre de doelen bereikt zijn. 
Imago en identiteit: alle communicatiefunctionarissen zijn van mening, dat het imago van hun korps positief is, hoewel sommigen aangeven dat het imago te éénzijdig is; het publiek zou vaak alleen de repressieve taken van de brandweer kennen. Over de identiteit van het korps wordt weinig nagedacht en deze wordt door de meeste communicatiefunctionarissen gelijk gesteld aan alle taken van de veiligheidsketen. Uit een vergelijking van identiteit en imago, wordt dus duidelijk dat deze niet op een lijn staan. 
Organisatie van de communicatie: op één korps na, valt de communicatie-afdeling bij alle korpsen rechtstreeks onder de commandant of algemeen directeur. De communicatiemanager maakt slechts in drie gevallen deel uit van het managementteam en heeft ook slechts bij drie korpsen inbreng in de totstandkoming van het organisatiebeleid. 
Publieksgroepen: bij de meeste korpsen worden de inwoners van de gemeente, de media, de overheid en de andere hulpverleningsdiensten als de belangrijkste publieksgroepen gezien. Er wordt echter nergens onderzoek gedaan naar wie deze publieksgroepen precies zijn en wat hun informatiebehoeften zijn. Hierdoor ontbreekt één van de meest elementaire functies van de communicatie-afdeling. 
Publieksvoorlichting: het algemeen publiek wordt met name benaderd via de traditionele schriftelijke media en de regionale radio en tv. Slechts drie korpsen hebben een eigen Internetsite. Op één korps na, worden er weinig gemeentelijke/regionale publiekscampagnes georganiseerd. De meeste korpsen organiseren wel open dagen en bedrijfsbezoeken voor het publiek. Persvoorlichting: hoewel slechts twee korpsen een vastgelegd communicatiebeleid hebben, hebben alle korpsen (op één korps na) wel procedures voor persvoorlichting op papier of deze nog zijn in ontwikkeling. De pers wordt dagelijks tot éénmaal per week actief benaderd. Slechts één korps benadert daarnaast de pers nog maandelijks met extra achtergrondinformatie. De perscontacten worden positief beoordeeld, hoewel sommigen de beeldvorming te éénzijdig vinden. 

In termen van de modellen van Van Ruler (1998), kan het volgende gezegd worden over de huidige stand van zaken omtrent communicatie: 
De uitvoerderspositie lijkt alleen bij één korps aanwezig te zijn, vanwege het feit dat de communicatie-afdeling hier op midden-managementniveau zit en het budget voornamelijk aan voorlichtingsmateriaal (drukwerk) wordt besteed. Hoewel één korps tevens kenmerken van de verkoperspositie vertoont, is ook hier met name de uitvoerderspositie aanwezig. Verder heeft één korps de meeste kenmerken van de verkoperspositie, aangezien dit korps een publieksgroepenlijst heeft opgesteld en (zij het ad-hoc) onderzoek doet naar de publieksgroepen. 
De andere korpsen hangen tussen de uitvoerders- en verkoperspositie in, hoewel twee korpsen daarnaast ook kenmerken van de intermediaire positie vertonen. 
Bij beide korpsen heeft het hoofd communicatie namelijk inbreng in de ontwikkeling van het organisatiebeleid en daarnaast adviseert de communicatiefunctionaris van een van beide korpsen het management omtrent strategische zaken. 
Wat betreft de uitvoerders- en verkoperspositie, is er bij de vier korpsen enerzijds sprake van een communicatie-afdeling hoog in de organisatie (verkoperspositie), anderzijds wordt één van de meest elementaire functies van de verkoperspositie niet in praktijk gebracht, namelijk het vaststellen van de publieksgroepen en het onderzoek doen naar hun informatiebehoeften. Dit terwijl de meeste korpsen het bevorderen van de veiligheid en het versterken van het imago als de belangrijkste communicatiedoelen zien. Om deze doelen te kunnen bereiken dienen uiteraard de boodschap en de media op elke publieksgroep afgestemd te worden.

Na de uitwerking van de interviews zijn de interviewgegevens geanalyseerd door te kijken welke verklarende factoren samenhingen met welke communicatie-elementen. Dit is gebeurd door alle interviewgegevens in tabellen onder te brengen. Na deze analyse is tevens onderzocht of er voor de gevonden relaties aanwijzingen in de theorie waren te vinden.

Hoe staan de verklarende factoren in relatie tot de (het) communicatie(beleid) van gemeentelijke brandweerkorpsen? 
Uit de analyse kan opgemaakt worden, dat er veel minder relaties naar voren zijn gekomen dan op basis van de literatuur te verwachten waren. Dit is logisch, aangezien er geen sprake was van een toetsend onderzoek. Toch zijn er een aantal relaties gevonden, waarmee rekening gehouden dient te worden bij het opstellen van een communicatiebeleid of bij het verbeteren van het bestaande beleid. 

1.	Allereerst lijkt er een relatie te zijn tussen cultuurtype en 
communicatiebeleidsplan. De korpsen die namelijk de beschikking hebben over een communicatiebeleidsplan typeren hun organisatiecultuur als machtscultuur of als machts- en rollencultuur, terwijl alle andere korpsen die geen vastgelegd communicatiebeleid hebben, hun cultuur als een taakgerichte cultuur typeren of als een combinatie van meerdere culturen. Zoals in hoofdstuk 3 werd beschreven, geeft Olsthoorn (1997) aan bij welke cultuurtypen het communicatiebeleid wordt vastgelegd en bij welke niet. Volgens Olsthoorn wordt het communicatiebeleid inderdaad (strak) vastgelegd bij organisaties met een rollencultuur, maar juist niet bij een machtscultuur. Bij een rollencultuur is immers sprake van een bureaucratie; het werk binnen de organisatie dient volgens de (vastgelegde) regels te geschieden, terwijl er bij een machtscultuur juist geen sprake is van een bureaucratie. Verder wordt het communicatiebeleid volgens Olsthoorn slechts uitzonderlijk vastgelegd bij organisaties met een taakgerichte cultuur, wat blijkt uit de analyse. Kortom, de voorspelde relatie van Olsthoorn tussen cultuurtype en communicatiebeleid lijkt hier gedeeltelijk te kloppen. 

2.	Bij het potentieel van de afdeling lijken er drie relaties te bestaan. 
Allereerst leek er een relatie te zijn tussen het potentieel van de afdeling en het wel of niet aanwezig zijn van een communicatiebeleidsplan, namelijk hoe hoger het potentieel van de afdeling, hoe eerder de kans dat het communicatiebeleid is vastgelegd. Deze relatie kan enerzijds te maken hebben met de mogelijke taakverdeling tussen meerdere medewerkers en anderzijds met een andere, bredere kijk op de brandweer van degenen met een HBO of WO opleiding. 
Daarnaast zijn er aanwijzingen gevonden voor een relatie tussen het potentieel van de afdeling en de organisatie van de communicatie. Het hoofd communicatie maakt namelijk alleen deel uit van het managementteam bij die korpsen waar meerdere medewerkers op de afdeling werkzaam zijn en het hoofd communicatie een HBO of WO opleiding heeft gedaan. Deze relatie komt overeen met de theorie van Grunig (1992), die stelt dat hoe hoger het potentieel van de afdeling is, hoe groter de kans is dat de communicatiemanager deel uitmaakt van het managementteam. 
Tenslotte lijkt er een relatie te bestaan tussen het potentieel van de afdeling en het model van Van Ruler. Bij de twee korpsen met een relatief laag potentieel is namelijk overwegend een uitvoerderspositie aanwezig, terwijl bij de andere korpsen sprake is een combinatie met de verkopers- en/of intermediaire positie. Dit komt overeen met de theorie van Grunig (1992), die stelt dat hoe hoger het potentieel van de afdeling is, hoe groter de kans is dat de communicatiemanager deel uitmaakt van het managementteam en hoe eerder voor het symmetrische model gekozen wordt. Kortom, bij een relatief laag potentieel is de kans groter dat voor een éénzijdig, asymmetrisch model/de uitvoerderspositie gekozen wordt.

3.	Bij de houding en visie van de commandant lijkt er een relatie te
bestaan met randvoorwaarden en visie van de communicatiefunctionaris. Hieruit kwam naar voren dat de commandant en communicatiefunctionaris qua visie en qua verbeteraspecten grotendeels op één lijn liggen. De visie van het management wordt namelijk over het algemeen in de organisatie uitgedragen, met als gevolg dat de communicatie-afdeling haar visie en beleid hierop zal afstemmen. De verwachting dat de visie van het management in de meeste gevallen gelijk zal zijn aan de visie van de communicatiefunctionaris is dan ook in deze analyse bevestigd. Kortom, de manier waarop de dominante coalitie communicatie definieert, bepaalt een communicatieschema voor de organisatie en bepaalt de manier waarop de organisatie aan communicatie doet (Grunig 1992). Het management dient daarom het goede voorbeeld te geven en te beseffen hoeveel invloed ze heeft op de rest van de organisatie. 

4.	Wat betreft de omgeving, lijkt er alleen een relatie te bestaan tussen
de inschatting van de omgeving en het wel of niet aanwezig zijn van een communicatiebeleidsplan. De drie korpsen met een stabiel genoemde omgeving hebben allen een vastgelegd communicatiebeleid of anders de intentie dit beleid snel vast te leggen, terwijl alle andere korpsen hun omgeving als dynamisch beschrijven. Over deze relatie is geen theorie te vinden. Wel kan er via de theorie van Mintzberg (1997) een indirecte relatie worden gevonden. Hij stelt namelijk dat een organisatie in een dynamische omgeving over het algemeen een organische structuur heeft, die zich kenmerkt doordat veel communicatie mondeling verloopt en er bijna niets wordt vastgelegd, zo ook geen communicatiebeleid. De relatie tussen omgeving en communicatie zou dus via de structuur verlopen. Naar mijn idee heeft de gevonden relatie echter met twee andere aspecten te maken: allereerst zorgt een stabiele omgeving ervoor, dat het vastleggen van een beleid ‘zin’ heeft, omdat men geen acute, grote veranderingen verwacht. Daarnaast gunt men zich waarschijnlijk meer tijd voor het vastleggen van een beleid, omdat men zich niet constant aan de veranderingen in de omgeving hoeft aan te passen. 
Verder lijkt er een relatie aanwezig te zijn tussen de inschatting van de omgeving en    het model van Van Ruler. Een stabiele en eenvoudige omgeving komt alleen voor bij de twee korpsen, waar sprake is van een combinatie van de drie modellen. Volgens Olsthoorn (1997) komt het asymmetrische model met name in een dynamische omgeving voor en het symmetrische model in een stabiele omgeving. Het gaat hier echter om een combinatie van de drie modellen, waardoor de relatie moeilijk te verklaren is. 

5. 	Er is een relatie geconstateerd tussen het organisatiebeleid en het 
communicatiebeleidsplan. Bij de korpsen met een vastgelegd communicatiebeleid is dit afgeleid van het organisatiebeleid.

6.	Er zijn hier allereerst aanwijzingen gevonden voor een relatie tussen 
de leiderschapsstijl en de organisatie van de communicatie. Volgens de communicatiefunctionaris van korps F heeft de commandant een bevelende leiderschapsstijl, terwijl het korps als enige een afdeling op middenmanagement-niveau heeft. Bij de andere korpsen, waar de communicatie-afdeling hoog in de organisatie zit, heeft de commandant een onderhandelende of participatieve stijl. Dit kan worden verklaard door het feit, dat de commandant van één korps niet te veel inbreng van zijn medewerkers wenst en daarom liever niet heeft dat de communicatiefunctionaris te dicht bij hem in de organisatie zit. (Olsthoorn 1997).
Daarnaast lijkt er een relatie te zijn tussen de leiderschapsstijl en het communicatiebeleidsplan. Deze relatie kwam pas na bestudering van de theorie naar voren. Volgens Olsthoorn (1997) wordt het communicatiebeleid namelijk niet vastgelegd bij een bevelende stijl en slechts uitzonderlijk bij organisaties waar sprake is van een onderhandelende leiderschapsstijl. 
Bij één korps waar volgens de communicatiefunctionaris sprake is van een bevelende leiderschapsstijl, is het communicatiebeleid inderdaad niet vastgelegd. Bij de andere korpsen waar sprake is van een onderhandelende of gecombineerde stijl is het communicatiebeleid alleen bij twee korpsen vastgelegd.

7.	Bij het personeel tenslotte kwam een relatie naar voren tussen de 
grootte van het korps en het wel of niet vastleggen van het communicatiebeleid. Het bleek dat alleen de twee grootste korpsen hun communicatiebeleid hadden vastgelegd. Een groter korps hoort over het algemeen bij een grotere gemeente, waar meer kans is op incidenten en dus meer noodzaak is voor het vastleggen van het communicatiebeleid. Daarnaast kan deze relatie verklaard worden aan de hand van de theorie van Mintzberg (1997). Hij stelt, dat hoe groter de organisatie is, hoe meer de organisatie de neiging heeft werkprocessen te standaardiseren, met andere woorden hoe meer aspecten van het werk worden vastgelegd. 

7.2	Theoretische consequen-	In hoofdstuk 3 zijn vijf auteurs naar voren gekomen, die een theorie
ties van de resultaten	hebben ontwikkeld waarin een (potentieel) antwoord wordt gegeven op de
vraag welke verklarende factoren samenhangen met de invulling van communicatie. Vervolgens is in hoofdstuk 6 geprobeerd aan de hand van deze theorieën de resultaten van dit onderzoek te begrijpen. De consequenties hiervan voor de verschillende auteurs worden hieronder besproken. 

Bespreking resultaten in termen van Olsthoorn
Olsthoorn (1997) heeft in zijn proefschrift een verkennend onderzoek gedaan naar de relatie tussen bedrijfscultuur en communicatiebeleid. Hij bespreekt echter ook de nauw verbonden relatie tussen cultuur, structuur en strategie en enkele zogenoemde impliciterende (andere betrokken) variabelen. Hij heeft vooral uitspraken gedaan over mogelijke relaties tussen diverse verklarende factoren en het communicatiemodel (symmetrisch, asymmetrisch) en tussen deze factoren en het wel of niet vastleggen van het communicatiebeleid. In dit onderzoek is echter ook gekeken naar de relaties tussen de verklarende factoren en de organisatie van de communicatie en tussen de verklarende factoren en de publieks- en persvoorlichting. Zoals we in hoofdstuk 3 gezien hebben, noemt Olsthoorn naast cultuur, structuur en strategie de volgende verklarende factoren: houding management, omgeving en mens- en maatschappijbeeld. Op deze laatste factor na, hebben wij al zijn factoren onderzocht in relatie tot de communicatie. Daarnaast hebben we de leiderschapsstijl expliciet meegenomen in plaats van deze als onderdeel van de cultuur te beschouwen. Voor de operationalisatie van deze factor is gebruik gemaakt van de indeling van Koeleman (1995). 

In hoofdstuk 3 werd het volgende schema van Olsthoorn (1997) beschreven:

	Cultuur	Structuur	Leiderschapsstijl	Communicatiestijl en -beleid
1	Machtscultuur	Eenvoudige structuur	Bevelende stijl	Communicatiebeleid wordt niet vastgelegdAsymmetrisch
2	Rollencultuur	Machinebureaucratie of divisiestructuur	Delegerende stijl	Communicatiebeleid is (strak) vastgelegd   Asymmetrisch
3	Taakgerichte cultuur	Adhocratie	Onderhandelende stijl	Communicatiebeleid alleen bij uitzondering vastgelegd Symmetrisch
4	Persoons/individu cultuur	Professionele bureaucratie	Participatieve stijl	Communicatiebeleid vastgelegd en bepaald in overleg tussen topmanagement en specialistenAsymmetrisch

Figuur 5. Analyseschema van vier type relaties tussen cultuur, structuur, leiderschapsstijl en communicatiestijl (Olsthoorn 1997

Om te zien in hoeverre figuur 5. van toepassing is op de brandweerkorpsen, is een vergelijking gemaakt per korps. Deze is te vinden in bijlage 5. Naar aanleiding van deze vergelijking kan de volgende conclusie worden getrokken:
Geen enkel korps past volledig in één van de geconstateerde typen van Olsthoorn. Dit heeft naar alle waarschijnlijkheid te maken met het feit, dat de meeste korpsen hun cultuur (en soms ook hun structuur en leiderschapsstijl) als een mengvorm typeren. Olsthoorn (1997:210) concludeert dit zelf ook in zijn proefschrift: “Nadere beschouwing en meer specifieke toetsing laten zien, dat de verbanden slechts ten dele waar zijn en op onderdelen door de empirie worden gelogenstraft. (…) In de dagelijkse praktijk worden mengvormen van cultuurtypen en communicatiestructuren/-beleidsmodellen binnen één organisatie gehanteerd.” 

In dit onderzoek zijn drie relaties naar voren gekomen tussen communicatie en één van de door Olsthoorn genoemde verklarende factoren. Allereerst lijkt er een relatie te zijn tussen het cultuurtype en het wel of niet vastleggen van het communicatiebeleid. Bij een machtscultuur of machts- en rollencultuur wordt het communicatiebeleid vastgelegd en bij een taakgerichte cultuur wordt het communicatiebeleid niet vastgelegd. Op enkele nuances na, wordt deze relatie ook door Olsthoorn geconstateerd. Er zijn echter geen aanwijzingen gevonden voor een relatie tussen het cultuurtype en het communicatiemodel zoals getoond in figuur 5.,  wat waarschijnlijk te maken heeft met het gebrek aan een bewuste cultuurbeleving bij de korpsen. Volgens Olsthoorn is er niet of nauwelijks sprake van afstemming tussen de communicatie en de heersende cultuur in organisaties waar geen bewuste cultuurbeleving heerst.
Ten tweede lijkt er een relatie te bestaan tussen (het hebben van) een stabiele omgeving en het vastleggen van het communicatiebeleid. Opmerkelijk is, dat Olsthoorn wel de relatie tussen de omgeving en de communicatiemodellen heeft onderzocht, maar niet de relatie tussen de omgeving en het communicatiebeleid. De gevonden relatie kan echter worden verklaard door middel van de theorie van Mintzberg (1997), die stelt dat zich in een stabiele omgeving met name mechanische of bureaucratische organisaties bevinden die geneigd zijn zoveel mogelijk zaken vast te leggen.
Tenslotte zijn er aanwijzingen gevonden voor een relatie tussen de leiderschapsstijl en de organisatie van de communicatie. Zo past bij een bevelende leiderschapsstijl een communicatie-afdeling relatief laag in de organisatie en bij de overige stijlen een communicatie-afdeling hoog in de organisatie. De organisatie van de communicatie heeft bij Olsthoorn geen aandacht gekregen, behalve indirect met betrekking tot de keuze van het communicatiebeleidsmodel.
Er zijn verder geen relaties gevonden tussen de communicatie en de structuur en/of de houding van het management. Zoals geconstateerd in hoofdstuk 3, noemt Olsthoorn de houding van het management wel als verklarende factor, maar doet hij hier geen onderzoek naar. In dit onderzoek is deze factor echter wel onderzocht, in combinatie met een factor van Grunig, namelijk de visie op communicatie.  (zie bespreking Grunig). Kortom, enerzijds zijn er met dit onderzoek relaties bevestigd die Olsthoorn ook geconstateerd heeft, anderzijds zijn er aspecten aan zijn onderzoek toegevoegd. 

Bespreking resultaten in termen van Grunig 
Grunig (1992e) geeft aan dat de keuze voor een bepaald communicatiemodel met name afhangt van de organisatiecultuur, de machthebbers, het potentieel van de communicatie-afdeling en de visie van het management. Zoals in hoofdstuk 3 uitgelegd, zijn de machthebbers hier niet meegenomen. Wat betreft de organisatiecultuur, kan hier allereerst hetzelfde gezegd worden als bij Olsthoorn geconstateerd is. 
Daarnaast maakt Grunig nog twee andere opmerkingen over de relatie tussen cultuur en communicatie, die ook in dit onderzoek naar voren zijn gekomen. Hij stelt dat als de communicatiefunctionaris een nieuwe communicatie-theorie wil toepassen, vaak eerst de organisatiecultuur veranderd dient te worden. Verder stelt hij dat communicatiemanagers het meest geneigd zijn het communicatiemodel van de organisatie te veranderen, op het moment dat de organisatiecultuur verandert. Beide relaties lijken van toepassing te zijn op de brandweer. De brandweer is immers op weg opener te worden in haar communicatie, wat gepaard gaat met een cultuurverandering naar een meer taakgerichte cultuur. Bovendien is er tevens sprake van een onbewuste cultuurverandering naar een minder macho-achtige cultuur, vanwege de toename van het aantal vrouwen en allochtonen. Ook hierdoor krijgt de communicatie een andere wending.
In dit onderzoek is voorts gebleken dat het potentieel van de afdeling een belangrijke factor is voor het kunnen begrijpen van de communicatie. Er lijken namelijk twee relaties te bestaan tussen het potentieel van de afdeling en communicatie. Hoe hoger het potentieel van de afdeling, hoe eerder het communicatiebeleid is vastgelegd en hoe groter de kans dat de communicatiemanager deel uitmaakt van de dominante coalitie. Grunig heeft alleen deze laatste relatie onderzocht en bevestigd. 
Vervolgens zijn er in dit onderzoek aanwijzingen gevonden voor een relatie tussen de visie van de commandant en de visie van de communicatiefunctionaris. Grunig stelt, dat de manier waarop de dominante coalitie communicatie definieert, de manier bepaalt waarop de organisatie aan communicatie doet (het communicatiemodel). Aangezien de communicatiemanager in de meeste gevallen waarin deze visies overeenstemmen deel uitmaakt van de dominante coalitie, is dit een logische relatie. Men zal immers proberen om binnen de coalitie de visies op elkaar af te stemmen. 

Tenslotte lijkt het erop dat Grunig gelijk heeft wat betreft de invloed van de structuur; de structuur is nauwelijks verklarend te noemen voor de communicatie. Daarentegen lijkt de inschatting van de omgeving wel verklarend te zijn, althans voor het wel of niet vastleggen van het communicatiebeleid (zie bespreking Olsthoorn). 

Bespreking resultaten in termen van Koeleman
Koeleman (1995) noemt in zijn boek zes factoren waarmee rekening gehouden dient te worden bij het opstellen van een communicatiebeleid, te weten structuur, cultuur, leiderschapsstijl, strategie, personeel en systemen. Er kan hier alleen een antwoord worden gegeven op de vraag óf de door Koeleman genoemde factoren werkelijk bepalend zijn voor de invulling van de communicatie. Koeleman geeft namelijk niet aan op welke communicatie-elementen de factoren van toepassing (zouden moeten) zijn, alleen de interne communicatiestijl en –structuur krijgen aandacht. Bovendien stelt Koeleman dat de communicatiefunctionarissen bij het opstellen van het communicatiebeleid rekening dienen te houden met de verklarende factoren, terwijl hij dit nauwelijks uitwerkt. 
Aangezien Koeleman qua structuur, cultuur, strategie en personeel weinig toevoegt aan de theorie van de andere auteurs, zijn deze in dit onderzoek verder buiten beschouwing gelaten. De factor personeel is echter vanuit een andere invalshoek bekeken, waarbij het draait om de grootte van de organisatie en de verhouding vrijwilligers-beroepspersoneel. Hierbij zijn aanwijzingen gevonden voor de volgende relatie: hoe groter de organisatie, hoe eerder het communicatiebeleid is vastgelegd. Deze relatie is te verklaren door middel van de theorie van Mintzberg (1997), die stelt dat grotere organisaties eerder geneigd zijn tot standaardisatie over te gaan. Hoewel Olsthoorn (1997) de leiderschapsstijl ook beschrijft, is er voor de operationalisatie gebruik gemaakt van de indeling die Koeleman noemt. Bij de leiderschapsstijl is een relatie gevonden met de organisatie van de communicatie (zie bespreking Olsthoorn). De factor systemen tenslotte is niet expliciet gebruikt, maar verwerkt als afhankelijke variabele. 
Kortom, van de zes verklarende factoren zijn er in ieder geval relaties gevonden tussen communicatie en cultuur, leiderschapsstijl en personeel. Overigens is het opmerkelijk dat Koeleman de factoren structuur, cultuur en leiderschapsstijl operationaliseert, terwijl hij dit niet doet bij de factoren strategie, personeel en systemen. Ten opzichte van de theorie van Grunig (1992) en van Olsthoorn (1997) biedt het werk van Koeleman weinig nieuwe inzichten.

Bespreking resultaten in termen van Woudstra en Van Gemert
Woudstra en Van Gemert geven een theoretisch model weer waarin de samenhang tussen communicatie- en organisatie-elementen wordt aangegeven. Hoewel alle elementen in dit model met elkaar in verbinding staan, geven zij specifiek aan welke organisatie-elementen (verklarende factoren) met name samenhangen met welke communicatie-elementen. Kort gezegd, zouden de missie en strategie (het organisatiebeleid) met de communicatievisie en –doelen samenhangen, de organisatiestructuur zou samenhangen met de communicatiestructuur, de organisatiecultuur met de communicatiecultuur en de omgeving met alle communicatie-aspecten. Daarnaast zouden alle organisatie-elementen de identiteit en het imago van de organisatie beïnvloeden.
Uit dit onderzoek is gebleken dat, op twee korpsen na, de communicatiedoelen van de korpsen niet overeenstemmen met de boodschap die in de missie naar voren komt. Uiteraard spelen de feiten dat maar vijf korpsen een eigen missie hebben opgesteld en niet elk korps expliciet doelen heeft geformuleerd hierbij een belangrijke rol. 
Er zijn geen relaties gevonden tussen de organisatiestructuur en de communicatiestructuur en tussen de  organisatiecultuur en de communicatiecultuur. Bij de invloed van de omgeving op communicatie geldt dezelfde opmerking als bij Olsthoorn (1997) is vermeld. 

7.3	Mogelijkheden voor 	In dit onderzoek is een beeld gegeven van de huidige stand van zaken
nader onderzoek 		omtrent communicatie bij gemeentelijke brandweerkorpsen. Tevens is
gekeken hoe de invulling van de communicatie te begrijpen is door middel van de in de literatuur genoemde verklarende factoren. 
Uit dit onderzoek is naar voren gekomen, dat met name het potentieel van de afdeling verklarend lijkt te zijn voor de communicatie. Om hier dieper op in te kunnen gaan, dient de factor in een volgend onderzoek nader gespecificeerd te worden en kan bijvoorbeeld de volgende hypothese getoetst worden: hoe meer potentieel, hoe eerder het communicatiebeleid is vastgelegd.
Verder dient er in een volgend onderzoek rekening gehouden te worden met de verschillende mengvormen van onder meer de cultuur, structuur en leiderschapsstijl die in een organisatie kunnen bestaan door te onderzoeken welke typen veelvuldig samen in een organisatie voorkomen. 

Zoals eerder gesteld, zou men op basis van de literatuur veel meer relaties verwachten dan in dit onderzoek naar voren zijn gekomen. Het gebrek aan relaties kan verschillende oorzaken hebben. Allereerst is er slechts sprake geweest van acht onderzoekseenheden, waardoor eventuele zwakkere relaties niet naar voren konden gekomen. Voor een vervolgonderzoek is het dan ook van belang, dat er genoeg onderzoekseenheden worden meegenomen om betrouwbare uitspraken te kunnen doen. Verder zijn een aantal verklarende factoren niet grondig genoeg gemeten vanwege het feit dat er sprake was van een verkennende studie naar een grote hoeveelheid factoren. Zoals hiervoor gesteld, dient in een volgend onderzoek daarom alleen en uitgebreider aandacht besteed te worden naar de in dit onderzoek gevonden relaties. Tenslotte kan een vervolgonderzoek uitwijzen of de gevonden verklarende factoren alleen voor de brandweer gelden of ook in andere sectoren van toepassing kunnen zijn.

7.4. Aanbevelingen			In deze paragraaf worden aanbevelingen gedaan voor verbetering van de
communicatie en de relatie tussen communicatie en organisatie. Deze aanbevelingen gelden zowel voor het communicatie- als organisatiemanagement en kunnen tevens van waarde zijn voor het Nibra. Het Nibra heeft namelijk plannen voor het opzetten van een landelijk communicatiebureau, dat als ondersteuning zal gaan dienen voor de communicatie van de afzonderlijke brandweerkorpsen. Bovendien zal zij in het jaar 2001 een symposium organiseren voor het korpsmanagement over het belang van communicatie. (zie bijlage 1)

In hoofdstuk 2 kwam naar voren, dat Van Ruler drie communicatiemodellen onderscheidt, waarbij zij aangeeft dat de intermediaire positie het meest effectieve model is. Elke organisatie die haar communicatie op een serieuze en professionele manier wil invullen, zal daarom zoveel mogelijk naar een intermediaire positie dienen te streven. De onderstaande aanbevelingen dienen in het licht van deze positie gezien te worden. 

Communicatiebeleidsplan: er dient zoveel mogelijk vastgelegd te worden, zeker wanneer het korps in een turbulente omgeving opereert. Indien een communicatiebeleid niet haalbaar is, is het van belang in ieder geval concrete, meetbare en haalbare communicatiedoelen te formuleren en een strategie te bepalen om deze doelen te bereiken. Communicatiebeleid en organisatiebeleid dienen in wisselwerking met elkaar tot stand te komen, zodat ze elkaar wederzijds kunnen aanvullen en versterken. 

Identiteit en imago: het is van belang na te denken over de identiteit van het korps en deze identiteit vorm te geven in het beeld naar de publieksgroepen, zodat er een goede balans tussen identiteit en imago ontstaat. 

Organisatie van de communicatie: de plaats van de communicatiefunctionaris/afdeling dient hoog in de organisatie te zijn, zo dicht mogelijk bij de korpsleiding. Het hoofd communicatie dient bovendien deel uit te maken van het managementteam en inbreng te hebben in de manier waarop communicatie door de organisatie wordt uitgeoefend.
Indien het niet mogelijk is een aparte communicatiefunctionaris in dienst te nemen, dan dient het topmanagement de communicatietaak op zich te nemen en dit niet bij een andere bestaande afdeling onder te brengen. 

Publieksgroepen: er dient een inventarisatie plaats te vinden van de strategische publieksgroepen en indien mogelijk dient onderzoek naar hun informatiebehoeften gedaan te worden, zodat de publieks- en persvoorlichting hierop kunnen worden afgestemd. Er dient sprake te zijn van een voortdurende dialoog tussen de organisatie en haar publieksgroepen, waarbij de reacties van de publieksgroepen worden meegenomen in het organisatiebeleid.

Publieksvoorlichting & persvoorlichting: de publieks- en persvoorlichting dienen geïntensiveerd en actiever te worden, vooral op Internet zijn nog maar weinig korpsen actief. Voorts is het van belang zo open en eerlijk mogelijk te zijn naar journalisten toe en bij eventuele onjuiste berichtgeving hierover ook feedback te verschaffen. Goede contacten met journalisten kunnen in betere tijden ook positieve publiciteit opleveren. 
Het streven naar een intermediaire positie staat niet op zichzelf, maar dient beoordeeld te worden 
aan de hand van de randvoorwaarden die er bij de korpsen aanwezig zijn. Daarnaast dient rekening gehouden te worden met bepaalde organisatie-elementen en de omgeving. Dit leidt tot de volgende aanbevelingen:

Randvoorwaarden: aan het management dient duidelijk te worden gemaakt wat communicatie voor de organisatie oplevert. Als het management het belang inziet van communicatie, is de kans allereerst groter dat hiervoor meer geld beschikbaar komt. Bovendien is de waardering van het management een belangrijke voorwaarde om draagvlak in de organisatie te creëren voor de implementatie van het communicatiebeleid.

Cultuur: het is voor elk korps belangrijk inzicht in de eigen cultuur te verwerven, zodat de communicatie en het communicatiebeleid hierop kunnen worden afgestemd. Bovendien is het voor de brandweerkorpsen nu een goede gelegenheid na te denken over een juiste afstemming van cultuur en communicatie, aangezien er binnen de brandweer een cultuurverandering gaande is. 

Potentieel afdeling: het management dient communicatiemedewerkers met een hoog potentieel aan te nemen (dit geldt in ieder geval voor het hoofd van de afdeling). Zoals in hoofdstuk 1 naar voren kwam, wordt er bovendien veel te weinig aandacht besteed aan het vakgebied communicatie in de opleidingen van het Nibra. Communicatie is namelijk niet alleen een verantwoordelijkheid van de communicatie-afdeling, maar van alle korpsleden. 

Visie management: het management dient te beseffen dat zijn visie en houding ten opzichte van communicatie een voorbeeldfunctie zijn voor de rest van het korps en dat anderen hun visie en beleid op het management proberen af te stemmen. De meeste commandanten geven aan dat communicatie tweezijdig dient te zijn, maar brengen dit nog niet praktijk. Een eerste belangrijke stap hiervoor is het serieus nemen van de eigen visie.

Omgeving: met name organisaties die zich in een dynamische omgeving bevinden zijn gebaat bij een vastgelegd communicatiebeleid. In veel gevallen komt de communicatie nu pas op gang na afloop van incidenten en rampen. Met het vastleggen van het communicatiebeleid kan dit voorkomen worden. Uiteraard dient het communicatieplan dan wel regelmatig bijgesteld te worden, zodat de communicatie op één lijn met de omgeving blijft lopen. 
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Lex Schruijer is directiesecretaris en voorlichter bij het Nibra. Hij heeft Nederlands gestudeerd en daarnaast de cursus NGPR en een mediatraining gevolgd. Schruijer is verantwoordelijk voor de coördinatie van de perscontacten, wat inhoudt dat hij de voorgesprekken met de pers voert. Het Nibra heeft geen aparte communicatie-afdeling. Zowel de directeur, de adjunct-directeur als de onderzoekers kunnen de pers te woord staan. Deze hebben allen een mediatraining gevolgd. Het Nibra wordt veelvuldig benaderd door de pers, vanwege het feit dat het Nibra zich naast opleidingsinstituut tevens profileert als kennis- en onderzoeksinstituut. 
Schruijer geeft een aantal aspecten aan voor verbetering van de persvoorlichting. Allereerst vindt hij dat er tweemaal per jaar een mediatraining moet zijn om het geheugen op te frissen. Op dit moment vormen echter de compactheid van de officiersopleiding en de kosten van de training een probleem. Daarnaast is Schruijer van mening dat er goede afspraken moeten worden gemaakt wie de pers te woord staat en tenslotte is het belangrijk dat degene die de pers te woord staat representatief overkomt. 

Schruijer heeft bij de directie een voorstel ingediend om een ‘bureau communicatie en training brandweer en rampenbestrijding’ in het Nibra te vestigen. De brandweer beschikt namelijk niet over een landelijke organisatie waarop de korpsen kunnen terugvallen en dat verantwoordelijk is voor onderlinge afstemming tussen de voorlichters van de korpsen ten tijden van rampen en incidenten. De bedoeling is dat het beleid van dit bureau bepaald (en daarmee gedragen) gaat worden door de brandweer, met behulp van advies van representanten van CCRB (College van Commandanten van Regionale Brandweren), NVBK (Nederlandse Vereniging van Brandweerkorpsen), KNBV (Koninklijke Nederlandse Brandweer Vereniging), BZK (Ministerie van Binnenlandse Zaken en Koninkrijksrelaties; afdeling brandweerzorg), voorlichters van grote korpsen en het Nibra. 
In het voorstel komt naar voren dat het bureau drie functies krijgt toegewezen. Allereerst zal het optreden als referentiepunt, een centraal punt voor de woordvoerders van de brandweer. Daarnaast zal het fungeren als steunpunt voor de brandweer, wat inhoudt dat zij de korpsen professionele ondersteuning biedt bij de uitvoering van externe communicatie-activiteiten. Tenslotte zal het bureau als trefpunt dienen voor diegenen die workshops en trainingen bij het Nibra volgen en hierdoor kennis en ervaring met elkaar kunnen uitwisselen. De plannen voor het communicatiebureau staan echter nog in de koelkast.















Hoe heet de afdeling/functionaris die de communicatie verzorgt / Wat is uw functie? 

Wat verstaat u onder PR/voorlichting/communicatie? (afhankelijk van de naam van de  afdeling/functionaris)

Welke communicatie-aspecten dienen volgens u verbeterd te worden?

Heeft de communicatie-afdeling een eigen budget?  

Zo ja, bent u van mening dat dit voldoende is om de communicatiefunctie goed te kunnen beoefenen?

Wie bepaalt wat daarmee gedaan wordt?

Waaraan wordt dit vooral besteed?






Onder communicatiebeleid wordt verstaan: het streven naar het bereiken van bepaalde doelen met behulp van bepaalde middelen en bepaalde tijdskeuzen.

Is er volgens u een communicatiebeleid?

Is het communicatiebeleid vastgelegd? (zo ja, inzien!)

Indien vastgelegd, hoe vaak wordt dit beleid bijgesteld?

Wie heeft het communicatiebeleid ontwikkeld?

Indien niet vastgelegd, waarom niet?

Welk(e) doel(en) heeft uw organisatie met communicatie? 
Zijn deze doelen vastgelegd? 

Welke communicatiestrategie wordt gevolgd om het doel (de doelen) te bereiken?

Zijn er meetsystemen aanwezig om na te gaan of het doel (de doelen) bereikt is (zijn)?


Identiteit en imago § 2.2.2.

De identiteit (corporate identity) van een organisatie is de wijze waarop de organisatie zich werkelijk profileert ten opzichte van zijn publieksgroepen.
Het imago is het beeld van de organisatie dat op een bepaald moment bij de diverse publieksgroepen bestaat. 

Hoe zou u de identiteit van de brandweer/uw korps omschrijven?

Hoe denkt u dat het imago van de brandweer bij het publiek is?

Waarop baseert u dat beeld?







Indien er sprake is van een communicatie-afdeling, hoeveel medewerkers heeft de afdeling?

Hoe is de taakverdeling?

Welke opleiding (ook communicatiecursussen) heeft het hoofd van de afdeling?

Indien deze geen communicatie-opleiding heeft gevolgd, zijn er dan andere medewerkers op de afdeling die kennis hebben van communicatie?

Organisatie van de communicatie  & taken § 2.5.

Welke plaats heeft de communicatie-afdeling/functionaris in de organisatie? (organogram)

Indien er sprake is van een afdeling, wie leidt de afdeling communicatie?

Maakt deze persoon deel uit van het managementteam? Of indien geen afdeling, maakt de communicatiefunctionaris deel uit van het managementteam?
Aan wie legt het hoofd van de afdeling verantwoording af?

Speelt u of de communicatie-afdeling een rol bij het vaststellen van het organisatiebeleid? (bijvoorbeeld bepaalt u de publieksgroepen, de communicatiemiddelen)

Met welke functies van de NGPR houdt de afdeling zich bezig? (deze functies voorleggen)

Publieksgroepen § 2.6.1.
Een publieksgroep is een groep mensen met gemeenschappelijke kenmerken die in een vergelijkbare relatie tot de organisatie staan. 

Wie zijn volgens u uw belangrijkste doel /publieksgroepen? 
Is daar onderzoek naar gedaan? (publieksgroepenlijst)





Wat vindt u belangrijk om over de brandweer naar het publiek te vertellen?

Welke (eigen en massa-) media gebruikt u daarvoor?





Wordt er in het communicatiebeleid aandacht besteed aan perscontacten (of is er een apart persbeleid?)

Hoe vaak benadert u gemiddeld de pers?

Wanneer/met welke boodschap benadert u (actief) de pers?

Op wat voor manier benadert u de pers? (bijvoorbeeld persberichten of conferenties)

Wie benadert de pers vanuit de brandweer?





Kunt u de leiderschapsstijl van de commandant omschrijven?

Welke stijl denkt u dat het beste bij hem past? (vier stijlen voorleggen)













Onder welke regio valt dit korps?/Hoe is het korps georganiseerd?

Hoe groot is het (gemeentelijk) korps?

Hoeveel beroeps- en / of vrijwillige brandweerlieden kent het korps?

Cultuur
Een cultuur is: “de som van gedeelde waarden, symbolen, betekenissen, geloofsovertuigingen, veronderstellingen en verwachtingen, die een groep samenwerkende mensen organiseert en integreert.”

Kunt u de cultuur van uw organisatie omschrijven?

Bij welke cultuur vindt u dat uw organisatie het beste past? (vier culturen voorleggen)

Uit welke kenmerken in de organisatie blijkt dat het om deze cultuur gaat?

In hoeverre is er hier een cultuurverandering gaande (geweest)?

Visie commandant en houding t.o.v. externe  communicatie

Wat verstaat u onder communicatie?

Welke communicatie-aspecten dienen volgens u verbeterd te worden?

Wat is volgens u het doel van communicatie? (functie voor de brandweer)





Wat vindt u van de plaats van de communicatieafdeling?

Denkt u dat het personeel van de communicatie-afdeling voldoende kennis en vaardigheden heeft om hun functie te beoefenen?





Wordt er in het organisatiebeleid aandacht besteed aan communicatie?	

Wat is de missie van dit korps?
Omgeving 
De externe omgeving van een organisatie uit zich in een grote verscheidenheid aan personen (doel-en publieksgroepen), organisaties en ontwikkelingen op onder meer economisch, sociaal en politiek gebied.

In termen van stabiel (voorspelbaar), dynamisch (onvoorspelbaar), hoe zou u de omgeving van de brandweer beschrijven?







Kunt u de structuur van uw korps omschrijven (organogram)?

Bij welke structuur vindt u dat uw organisatie het beste past? (5 structuren voorleggen)





24.	Kunt u uw leiderschapsstijl omschrijven?

25.	 Welke stijl denkt u dat het beste bij u past? (vier stijlen voorleggen)














^1	  Voor deze paragraaf is gebruik gemaakt van Internet: http://www.brandweer.nl 
^2	  ESH staat voor: Evenwichtig, Samenhang en Heterogeniteit. De aandacht die naar de elementen uitgaat moet evenwichtig zijn verdeeld, de elementen vertonen onderlinge samenhang en tenslotte is er sprake van heterogeniteit binnen elk van de elementen. Met dit laatste wordt bedoeld dat alle elementen een meetbare en een niet meetbare kant kennen.
^3	   In de praktijk worden doelen gedurende het beleidsproces voortdurend aangepast en komen doelen en strategie in wisselwerking met elkaar tot stand.
^4	  Grunig (1992b:4) gebruikt het begrip PR in plaats van communicatie en hij definieert dit als: “het management van communicatie tussen een organisatie en haar publieksgroepen.” PR wordt gezien als onderling verwisselbaar met communicatie (management). 
^5	  Van Ruler (1998:14) ziet communicatiemanagement als een overkoepelend begrip voor PR, voorlichting en in- en externe betrekkingen. “Communicatiemanagement is een begrip voor de analysering, begeleiding en sturing van communicatie in de context van de organisatie.” 
^6	  NGPR staat voor het Nederlands Genootschap voor Public Relations. In 1978 is de naam veranderd in Vereniging voor Public Relations and Voorlichting.
^7	  Dit maakt onderdeel uit van de lesstof van het Nibra voor officieren.
^8	  Alle geïnterviewden die verantwoordelijk zijn voor de communicatie binnen hun korps, worden in de rest van dit onderzoek als communicatiefunctionaris aangeduid. Dit ondanks het feit, dat er diverse benamingen in de omgang zijn, zoals ‘voorlichter’. 
^9	  Voramp is een publiekscampagne, die tot doel heeft het publiek op de hoogte te brengen wat te doen als de sirene gaat.
^10	  Het NGPR kent twee opleidingen voor Public Relations en Voorlichting: NGPR-A en NGPR-B. Deze zijn inmiddels veranderd in de opleidingen Nima-PR-A en Nima-PR-B. 
